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Denna magisteruppsats har for avskt att Oka
kunskapen kring de varuméarkesstrategier som brukas i
varumarkesportfoljer. Vidare vill vi undersoka om
varumérkesstrategier ar ett fungerande verktyg i den
rationaliseringss samt effektiviseringsprocess som
rader inom dagligvaruhandeln.

En kvalitativ fallstudie med abduktiv forskningsansats
har genomfdrts i denna uppsats. Semistrukturerade
intervjuer har gjorts och analyserats genom grundad
teori.

Det teoretiska perspektivet grundar sig pa
varumarkesportfoljsteori  som byggs pa av
varumérkeshierarki 1 syfte att belysa de vada
varumarkesstrategierna. Vidare har vi valt att anvanda
oss av Laforet och Sanders hierarkimodell. Vi har &en
kompletterat denna med ytterligare varumérkesteori
angdende varumérkesstrategier, for att fa en sa
komplett helhetshild som mgjligt.

Atta kvalitativa intervjuer har genomforts med
dryckesansvariga pa ICA, Coop samt Axfoods butiker

i Lund och Helsingborg. Vidare har tre
dryckesansvariga pa centralnivd intervjuats pa
respektive foretag.

V& undersdkning har visat att varuméarkesstrategier
har en stor betydelse i den eskalerande konkurrensen
om hyllplats. Detta har vi funnit da det & av stor vikt
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hur en varumérkesdgare positionerar sina olika
produkter och varuméarken i sin portfdlj. Vi ser att
varumarkesdgare inom dryckesmarknaden |&ttare kan
kommain med produkter i hyllan som & positionerade
pa Corporate Dominant niva. Vidare ser vi att en av de
mest effektiva strategierna for att kommain i hyllan, &
att utveckla nya varianter av de redan existerande
produkterna genom Line Extensions. Da detaljisterna
vill tillfora sitt sortiment nagot nytt krévs det &ven
produktutveckling av nya mer innovativa produkter.
Viktigt att betona & att vi ser det som nastintill
omgjligt att komma in pa dagligvaruhandelns hyllor
om produkten inte har ett kant varumérke bakom sig.
Det hjdper sdledes inte enbart att produkten &r
innovativ eller sarskiljande. Vi ser darfor att det kan
vara effektivt att ta sig in i hyllan genom att anvanda
sig av en Endorsed Brand strategi tillsammans med ett
Coprorate- eller ett House Brand.
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This Master Thesis means to expand the knowledge of
branding strategies which are used in Brand Portfolios.
Hence, we will investigate whether Branding
Strategies are working as a tool in the current
rationalizing process in the food industry.

A qualitative case study with an abductive method has
been completed in this thesis. Semi-structured
interviews have been analyzed through grounded
theory.

The theoretical perspective has been based on brand
portfolio theory which has been further developed by
adding brand hierarchy to present the chosen brand
strategies. Furthermore, we have chosen to use Laforet
and Sanders hierarchy model. We have dso
complemented that model with other branding
strategies, to attain an overall picture of the strategies.

Eight qualitative interviews have been conducted with
the employee in charge of beverages at ICA, Coop and
Axfoods grocery shops in Lund and Helsingborg.
Furthermore three executives, from these companies,
in charge of beverages have been interviewed.

Our investigation has shown that branding strategies
matter in the accelerating competition of shelf space.
This because it is of great matter how an owner of
brands positions the products and brands in the brand
portfolio. Brand owners on the beverage market can
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more easily enter the shelf if the products are
positioned a the Corporate Dominant level.
Furthermore, we find that the most efficient strategies
to enter the shelf, are to develop new variants of
already existing products, through Line Extensions.
The brand owners are also required to develop more
innovative and differentiated products, since the
distributers wants to broaden their range of products. It
is aso important to emphasize that it is almost
impossible to enter the shelf if the product does not
have a known brand supporting it. Thus it is not
enough to have an innovative or differentiated product.
Hence, we found that it can be efficient to use the
Endorsed Brand Strategy combined with a Corporate
or House Brand Strategy.
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1. Inledning

| detta inledande kapitel ges en bakgrund till det valda &mnet samt en redogorelse
till varfor detta amne &r intressant att studera. Vidare foljer en problemdiskussion
déar tidigare forskning kring amnet belyses, samt uppsatsens relevans sakras.
Detta mynnar sedan ut i problemformulering samt uppsatsens syfte.

1.1 Bakgrund

Fokus pa lagprisvaror inom dagligvaruhandeln, har medverkat till att de stora
livsmedel saktbrerna har rationaliserat och effektiviserat sina verksamheter och
darmed satt storre press pd leverantérerna' Exempelvis skriver Mellgvist och
Hellblom (2007) i en artikel publicerad av Dagens Industri, att ICA kréaver
noggranna redovisningar av sina underleverantorers utgifter, for att kunna halla
nere sina kostnader. Detta resulterade i en livlig debatt i februari i &r. | samma
artikel, anges ocksa att ICAs egenmérkta varor produceras hos leverantérerna och
dessa & snarlika leverantdrernas egna markesvaror®. Vidare okar detta pressen pa
konkurrensen eftersom produkter som bar ICAs namn & 10-15 procent billigare
an leverantdrernas, trots en jambordig kvalitet. Denna prispress frén detaljisterna®
leder till att det blir svérare for leverantorer att behdlla eller ta storre
marknadsandelar. Konkurrensen om hyllplatser i livsmedelsbutiken har darmed
blivit allt hardare.

Den svenska matmarknaden domineras av tre stora block, dér ICA utgor cirka 50

procent av marknaden medan Coop och Axfood stér for vardera cirka 20 procent

! K onkurrenssituationen inom dagligvaruhandeln har forandrats avsevért. Detta sedan detaljisterna
intagit marknaden med egenmérkta varor.

2 Leverantorer, kommer genomgdende i uppsatsen, att anvandas som ett samlingsbegrepp for
producenter som producerar méarkesvaror till dagligvaruhandeln. Detta for att skiljaleverantorer
frén de som &ven producerar egenmérkta varor till dagligvaruhandeln.

3 En detaljist & den aktdr som agerar inom detaljhandeln och fungerar som ett vidare led till att
sdlja produkter som tillverkats av andra (NE, 2007-05-21). Vidare beskriver vi detaljisterna ICA,
Coop samt Axfood i uppsatsen.
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(Méllgvist och Hellblom, 2007). | och med deras storlek innehar de en stark
forhandlingsposition och kan darmed gora det svart for nya leverantorsmarkta
varor som star infér marknadsintroduktion. Dessutom finns det oftast flera
leverantGrer som erbjuder snarlika produkter, under olika varumérken och alavill
fa plats. En understkning gjord av Handelns Utredningsingtitut & 2004,
publicerad i Svenska Dagbladet, visade att det d& fanns en konkurrens mellan
egenmérkta- och leverantorsmérkta varor i 81,5 procent av varugrupperna
(Wahlberg, 2005). Vidare stod forsdljningen for de egenmérkta varorna for 14,8
procent samma &r. | en mer aktuell undersdkning, gjord av Market Research Gfk
Sverige & 2006, uppgdr forsdljningen for egenmérkta varor till 16,8 procent
(www.avanza.se). Enligt samma undersokning, stér Axfoods andel egenmérkta
varor for 21,3 procent av forsdjningen och ICAs andel |&g pa 15,9 procent.
Samma ér, hade Coop en forséljning pa 13,7 procent av egenmarkta varor, enligt
Sundén (www.e24.se). | en artikel i Dagens Nyheter, uttalade sig ICAs
inkdpschef, Jonas Rydberg, om andelen egenmérkta varor och sade att de skulle
utgéra mellan 20 och 30 procent av forsdjningen & 2010 (Gripenberg, 2005).
Enligt samma artikel, ligger Axfoods prognos for egenmérkta varor pa 25 procent
av forsdljningen i slutet av ar 2007. Detta pavisar att den rédande situationen pa
marknaden kommer att eskalera, de kommande aren, och leverantérerna kommer

att fa det annu besvérligare att bibehalla och utveckla sina positioner.

Konkurrensen som de egenmaérkta varorna bidrar till, innebér att varumérkesagare
maste effektivisera sin varumarkesportfolj, som ofta innehdller manga olika
varumarken inom samma kategorigrupp. Ju fler varumérken en varumérkesagare
har i sin portfdlj, inom samma kategori, desto svarare blir det for dem att fa plats
med alla pa hyllan, sarskilt nér de maste konkurrera med de egenmérkta varorna.
Varumarkesagaren bor da satsa och fokusera pa ett farre antal |6nsamma
varumérken, enligt Kapferer (2004). Han menar dven att om en varumérkesagare
eller en marknad erbjuder for manga identiska eller snarlika produkter, kan detta
skapa forvirring hos konsumenten. Redan innan de egenmérkta varornas
genombrott p&d marknaden, hade varuméarkesigare problem med altfor stora
varumarkesportfoljer. Under 60- och 70-talet utvecklades en stor mangd
varuméarken och den davarande trenden var, for varuméarkesagaren, att samla sa
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manga varuméarken som majligt i en portfdlj, enligt Kapferer (1998). Detta ledde
oftatill alltfér stora varuméarkesportfoljer och att det fanns for manga val i hyllan
for konsumenterna. Né&r varumérkesdgarna insag att det inte var en idealisk
gituation, véande trenden mot effektivisering och fokusering av

varumarkesportfoljer.

Enligt Kapferer (2004), finns det fler skal till varfér varumarkesigare véljer att
minska sin varumarkesportfolj. En orsak &r att det & i det ndrmaste omgjligt att,
inom detaljmarknaden, anvanda sig av ett flertal olika varumarken® p& produkter
som &r nastintill identiska. Kapferer (2004) menar att konsekvensen av detta ar att
varuméarkesigare enbart véljer att marknadsfora och ha kvar ett fatal varumarken,
medan resterande forsvinner fran marknaden. Trots att konkurrensen & hard pa
marknaden menar han att det & konsumenten som slutligen medverkar till det
avgorande beslutet om att minska varumarkesportfdljen. Vidare menar han att
konsumenter blir forvirrade av ala dessa varuméarken, som finns pd marknaden
och att en varumérkesigare indirekt bedrar konsumenten genom att sidja tva
nastintill identiska produkter, under tva olika varumarken.

Den radande rationaliseringss och  effektiviseringsprocessen  inom
dagligvaruhandeln samt detaljisternas egenmérkta varors intag pa marknaden, har
redan lett till att leverantérerna maste se dver sin varumarkesportfolj. Darmed bor
de effektivisera anvandningen av strategier for att behdlla och utveckla sin plats

pa hyllan.

1.2 Problemdiskussion

Detaljisternas egenmérkta varor har trappat upp konkurrensen om hyllplats i
dagligvaruhandeln. Dessa produkters lagre inkOpspris samt deras allt hogre
marknadsandel, utgor ett stort hot mot leverantérsmérkta varor. Vidare innebar det

lagre inkOpspriset att dagligvaruhandeln far en stérre marginal pa de egenmérkta

* Med varumérken menar Kapferer leverantorsmarkta varor. Denna definition av varuméarke &
ndgot som vi genomgaende kommer att anvanda oss av i uppsatsen. Vidare inbegriper denna
definition inte de egenmérkta varorna.
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varorna. | sin tur resulterar detta i att dagligvaruhandeln prioriterar dessa, i

kampen om hyllplatsen.

For leveranttrer &r det av stor vikt att fa en attraktiv plats pa butikshyllan, sa att
produkterna exponeras for sa manga konsumenter som mgjligt. |
Konsumentverkets rapport (2005:1), Konkurrensen i Sverige 2005, skrevs det att
hyllplatsen paverkas av hur va varumérket sdljer samt vilken vinst varumarket
ger detaljisterna. Med andra ord, ju béttre marginal detaljisten far pa produkten, ju
mer och béttre hyllplats far denna. Vidare stodjer Bengtsson et al. (2004) detta
argument, da deras understkning kommit fram till att hog |6nsamhet & den
vanligaste hyllplaceringsstrategin. Ett exempel pa en hyllplaceringsstrategi, som
framkommit frén deras undersokning, &r att butikschefer taktiskt placerar ut
egenmérkta varor till héger om mérkesledaren. Detta gors for att kunden skall
kunna se det prisvérda aternativet, till den lite dyrare mérkesledaren. Lonsamhet
och marginal & inte det enda som paverkar vilken plats ett varumarke far i hyllan.
En rapport, gjord av Nordic Competition Authorities (2005), menar att olika
former av betalningss samt bonusstrategier & de mest férekommande fran
leverantdrerna, i kampen om hyllplats, i dagligvaruhandeln. Vidare anvéander
dagligvaruhandeln sig ofta av planogram®, som &ven dem, paverkar produkters
hyllplacering, enligt Barry (1990). Detaljisterna anvénder sig darmed av
planogram, da det reducerar den tid som det annars skulle ta, att pa egen hand

strukturera produkterna pa hyllorna.

Som ovan namnts finns det mycket skrivet kring hyllplaceringsstrategier, det vill
saga vad som avgor vilken plats produkten far i hyllan. Det & darfor inte helt
enkelt att astadkomma nagon nyskapande teoribildningen pa detta omrade. Négot
som vidare forefaller sig intressant, blir darmed att ta ett steg bakét, och se vad
som avgor vilka produkter som far komma in i hyllan. De varumérkesstrategier,
som varumérkesdgare anvander sig av i sina varuméarkesportfoljer, skulle kunna
ha for avsikt att paverka hyllplatsen. Som tidigare anforts, menar Kapferer (2004),

att varumarkesagare bor satsa och fokusera pa ett mindre antal varumérken, som

® Planogram &r en beskrivning p& hur varorna, kan eller ska, placerasi butikshyllorna
Planogrammen utférdas oftast av centrala funktioner inom organisationen. (Barry, 1990)
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dla & Iénsamma, da for manga identiska eller snarlika produkter kan skapa
forvirring hos konsumenten. Unilever ar ett exempel pa en varuméarkesigare som
har omstrukturerat och effektiviserat sin varumarkesportfolj, da de har skurit ner
sina varuméarken fran 1600 till 400 (Pierce et a., 2002). Detta gjorde de da en
insikt om att mer @an 90 procent av vinsten kom fran dessa 400 varumérken.
Laforet och Saunders (1994) menar att varumarkesportfdljerna vidare har blivit
mer komplexa, da varumérkesigare anvander sig mer av Brand Extensions och
Umberella Brands, i den rédande konkurrensen pa marknaden. Detta &r tva olika
varumérkesstrategier for hantering av varumarkesportfoljer. Strategierna kan
ocksa anvandas vid introduktion av nya produkter. Laforet och Saunders (1994)
anser att det finns skillnader i hur olika varumérkesdgare hanterar sina
varumarkesportfoljer, trots att dessa varumérkesigare befinner sig pd samma
marknad. De genomforde en studie, & 1994, som undersokte tjugo varumarken
fran vardera tjugo olika leverantorer i livsmedelsindustrin. Dar kartlade de hur
varumérkesstrategierna i deras varumarkesportfoljer ser ut. Ett decennium senare
genomfors en ny studie av Laforet och Saunders (2007), om varumérkesstrategier
i varuméarkesportfoljer och hur de har férandrats mellan dren 1994 och 2004.
Undersokningen kom fram till att varumarkesstrategier var mer komplexa & 2004
an & 1994. Varumarkesigare har gétt fran att i stor utstrackning anvanda sig av
foretagsnamnet pa sina produkter, till en Okad anvandning av individuella
varumarken, vilkaibland kombineras med andra varuméarkesnamn. Ett exempel pa
detta & varumérkesdgaren Mars. De anvander sitt Bounty varumérke som en
smakséttare till deras Bisc & Bounty cookies, dar Bounty associeras med
kokosnotsmak. Enligt Laforet och Saunders (2007), kréavs det att
varumérkesstrategier & anpassade till rédande konkurrenssituation, sa att
leverantérerna ska kunna behdlla eller 6ka sina andelar pad marknaden. Ett
exempel pa en sadan strategi skulle kunna vara Carlsbergs sammanslagning av
sina tva varuméarken, Ramldsa och Vichy Nouveau, vilket gjordes for att kunna
erbjuda ett gemensamt vattensortiment under ett varumérke istélet for tva
(Capuder, 2007).

Det finns &en omfattande teoribildning om varumérkesportfoljer samt
varuméarkesstrategier som fokuserar pa hur varumérken & positionerade och
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uppbyggda. Vidare kan vi konstatera att det finns mycket som kan paverka
konkurrensen kring hyllplatsen. Vi har emellertid inte sett ndgon forskning som
kombinerar varuméarkesstrategier med kampen om hyllplats, sdledes har denna
kombination inte utvecklats teoretiskt. Det vi darmed ser som intressant, &r
huruvida varuméarkesstrategier har nagon betydelse i kampen om hyllplats och
vilken denna betydelse i safall &. Kan varumérket och varumarkesstrategin ha en
inverkan pa kampen om hyllplats? Om sa &r fallet, vilka varumérkesstrategier &r
de mest lampliga? Varumérkesstrategiernas betydelse maste sdledes utredas, da
konkurrensen mellan leverantrsmérkta- och egenmérkta varor hardnar for varje
&r. Betydelsen av varumérkesstrategi Okar och vi ser att det & viktigt for
leverantOrer att fa en béttre insikt i hur de olika varuméarkesstrategierna paverkar
kampen om hyllplats idag. Genom att studera detta omrade kan vi ge
leverantérerna mojlighet att arbeta med sin varumarkesportfolj pa ett béttre sét
och darmed kunna st& sig béttre i konkurrensen med detaljisternas egenmérkta
varor. Vidare kan vi aen ge en rekommendation om vilken eller vilka
varumarkesstrategier som &r optimala for att erévra en plats pa butikshyllan. Detta
da de pa ett béttre sétt ska kunna arbeta med sin varumarkesportfolj och darmed
kunna effektivisera konkurrensen med detaljisternas egenmérkta varor. FOr att
understkningen ska vara sa relevant som mdjligt, ser vi problemstalIningen fran
detaljisternas perspektiv, da det & de som avgor vilka produkter som far komma
in i hyllan. Leverantérerna, som & den huvudsakliga malgruppen for denna
understkning, fér sdledes relevant information angdende brukandet av

varumérkesstrategier.
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1.3 Problemformulering

Utifran den ré&dande rationaliseringss och  effektiviseringsprocess i

dagligvaruhandeln, vill vi fainsikt om:

Vilken betydelse har varumérkesstrategier for leverantorsmérkta

varor i den eskalerande konkurrensen om hyllplats?

1.4 Syfte

Denna magisteruppsats har for avsikt att o©ka kunskapen kring de
varumérkesstrategier som brukas i varuméarkesportfoljer. Vidare vill vi undersoka,
huruvida varumérkesstrategier & ett fungerande verktyg for leverantorer i den

rationaliserings- och effektiviseringsprocess som rader inom dagligvaruhandeln.
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1.5 Disposition

Inledning

—

Metod

o

Teori

S

Empiri

o

Analys

o

Slutsats

| kapitel 1, Inledning, presenteras
bakgrunden till vart val av amne vilket
vidare fdljs av en problemdiskussion.
Denna mynnar ut [
problemformuleringen samt vart syfte
med uppsatsen.

| kapitel 2, Metod, presenteras vara
metodologiska Gvervaganden, for att fa
fram ett representativt underlag till var
undersokning.

| kapitel 3, Teori, beskrivs, motiveras
samt diskuteras de teorier som ligger till
grund for denna uppsats. Detta for att
kunna analysera den data som vi samlat
in under intervjuerna.

| kapitel 4, Empiri, presenterar vi de
foretag som vi valt i falstudien samt de
data vi samlat in under intervjuerna
Empirin & uppdelad under butiks
respektive centralnivds  respondenter.
Vidare har den delats in i de stora
amnesomraden i behandlat i
intervjuerna.

| kapitel 5, Anays, anayseras den
infformation  som  sammanstallts |
empirikapitlet. Samtliga respondenters
asikter analyseras tillsammans med de
valdateorierna

| kapitel 6, Slutsats, presenterar vi de
resultat som framkommit av var
undersokning.
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2. Metod

| detta kapitel redovisar vi vara metodologiska dvervaganden, som har valts for
att fa fram ett representativt underlag till var undersokning. Vi inleder med vart
val av design for uppsatsen, for att sedan gd over till var insamling och
bearbetning av data. Kapitlet avslutas med en diskussion kring studiens

trovardighet och generaliserbarhet.

2.1 Fallstudie Design

En fallstudie kan, enligt Yin (1989), antingen studeras som en enskild eller en
multipel fallstudie. Han menar, att den enskilda studien kan forklaras genom att
forskaren endast vill testa en teoretisk referensram som har utformats. Vidare kan
det innebéra att forskaren vill studera ndgot unikt eller extremt, eller att forskaren
vill uppna rationalitet i det enskilda fallet. En multipel fallstudie innebar att flera
fall studeras och att dessa utfors pa olika stéllen och pa olika villkor (Kruuse,
1998).

Da vi vill studera varuméarkesstrategiers betydelse, i kampen om hyllplats, har vi
valt att studera dagligvaruhandeln, eftersom denna & en central marknad for
manga varuméarken. Dagligvaruhandeln & dock s oerhort stor. Darfor anser vi
det lampligast att studera en viss produktkategori, for att vidare kunna formedia
nagot generellt som kan eller skulle kunna appliceras pad andra kategorier.
Dryckesmarknaden innefattar 6l, 18sk och vatten och férefaller sig intressant for
oss. Detta pa grund av att det totalt sétt finns cirka 1200 artiklar pa den svenska
marknaden och en ICA Maxi butik endast tar in cirka 250 artiklar i sitt sortiment
(Hvalgren, 2007-05-15). Det & alltsa endast runt en femtedel som tas i ansprék,
vilket tyder pa att det rader en tuff konkurrens kring vilka varumérken som

9
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kommer in pa hyllan. Damed anser vi det intressant att studera
dryckesmarknaden, for att pa sa sétt studera varuméarkesstrategiernas betydelse i
kampen om hyllplats.

Att vi vat att studera dryckesmarknaden kan liknas med att vi baserar var
fallstudie pa den enskilda, enligt Yin (1989). Utifran dryckesmarknaden vill vi
déarmed studera det unika, genom att kombinera mer eller mindre kanda
forhallanden som, enligt (Yin, 1989), adrig tidigare varit foremd for fordjupade
studier.

2.1 Kvalitativ metod

Enligt Yin (1989), kan falstudien baseras pa antingen kvalitativa eller
kvantitativa inslag. Den kvalitativa formen skiljs fran den kvantitativai insamling
av material i samhéllsvetenskaplig metod, enligt Jacobsen (2002). Kvalitativ
metod innebér att det soks information om manniskors uppfattningar, varderingar
och attityder, enligt Andersen (1998). Vidare anser han att den kvantitativa
metoden till stor del fokuserar pa numerisk data och statistik. Enligt Bryman och
Bell (2005), ligger tyngden aven pa prévning av teorier med hjélp av dessa data.
Vi har valt att anvanda oss av den kvalitativa metoden, da vi &r intresserade av att
ge en innebord och forstaelse for det vi undersoker och inte lagger ndgon vikt vid
siffror. Den kvalitativa metoden &r, enligt Jacobsen (2002), mer dppen for ny
information, det vill sdgafor information som kan vara Overraskande och som inte
forvantas att framkomma. Vi & medvetna om att var undersokning kan ge
information som vi inte forutsett, vilket ytterligare talar for att vi anvander denna
metod.

Jacobsen (2002) menar att, kvalitativa metoder ofta forenas med den induktiva
ansatsen. Aven Bryman och Bell (2005) anser att tyngden inom den kvalitativa
forskningens induktiva ansats ligger pa generering av teorier. Vi kan dock inte
utga fran den induktiva ansatsen, da vi behdver ha en grundldggande kunskap om
varumarkesstrategier, for att samlain vasentlig primérdata. Motsatsen till induktiv
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ansats & den deduktiva och denna innebér att teorier testas (Jacobsen, 2002).
Vidare lampar sig denna ansats bast for studier dar det finns mycket
bakgrundsdata, som kan anvandas i studien. Da vi inte funnit ndgon forskning
kring vart val av amne, kan vi sdledes inte utga fran den deduktiva ansatsen. Vi
har foljaktligen valt att anvanda oss av den abduktiva ansatsen, vilken &r en
kombination av den deduktiva och den induktiva ansatsen. Den abduktiva
ansatsen ger oss majlighet att undersbka samband, genom att parallellt anvanda
0ss av empiri och teori, enligt Alvesson och Skéldberg (1994). Saledes passar den

abduktiva ansatsen vart metodol ogi ska till vagagangssétt.

2.3 Insamling och Bearbetning av Data

| en undersbkning som denna behdvs en mangd data. Dessa data delas upp i
sekundar- och primérdata. Vi kommer framst att anvanda oss av de primérdata
som vi samlat in via intervjuer. Sekundérdata har framst anvants for att skapa en
grundlidggande kunskap kring vart val av amne, samt ge stod till den
problemdiskussion som ligger till grund fér uppsatsens syfte.

2.3.1 Sekundardata

For att kunna genomféra var uppsats kravs en god insikt kring
varumérkesstrategier vilket medfort till en omfattande litteratursdkning inom de
valda omradena pa Lunds Universitets biblioteksdatabas Lovisa. Vi har aven
anvant oss av Lunds Universitets artikeldatabas ELIN, for att finna vetenskapliga
artiklar som aven belyser vart val av @mne. Vidare har vi anvant oss av uppsatser
som har berGrt amnet pa ett eller annat Sétt. Internet & ytterligare en kéla som vi

anvant i sokandet av information.

Vi har funnit att litteratur géllande vart val av amne & oerhort omfattande, vilket
inneburit att vi fatt gora ett urval fran var insamlade information. Detta for att fa
fram anvandbar information som kan géra det mojligt for oss att besvara

problemformuleringen i var uppsats. Vi har darmed forhdlligt oss kritiska till vara
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val av sekundardata i syfte att erhdlla sa trovardiga resultat som majligt. Vi har
bland annat valt att anvanda oss av s aktuella kdlor som méjligt. Rapporterna,
som vi anvant oss av i undersbkningen, har utforts av trovardiga och aktuella
foretag.

2.3.2 Primérdata

Vér sekundardata bestér, som ovan namnts, framst av grundl&ggande information
kring vart val av @amne. Darmed ligger den storsta vikten pa var primardata for att
kunna fa fram den information som & relevant till var problemformulering.
Insamling av primérdata har skett, genom ett sakallat féaltarbete (Andersen, 1998),

i form av intervjuer med dryckesansvariga inom dagligvaruhandeln.

2.3.2.1Va av respondenter

For att kunna erhdlla relevanta resultat till var problemformulering, & urvalet av
respondenter av stor vikt, enligt Holme och Solvang (1997). Det var darfor
betydelsefullt for oss att intervjua de personer som innehar kunskap om

varuméarkesstrategier och dess betydelse for att kommain pa hyllan i butikerna.

Vi har utgétt fran detaljisternas perspektiv, da det & de som bestdmmer urvalet av
sortiment inom dryckesmarknaden, samt innehar den kunskap som detta urval
grundar sig pd Sdledes anser vi att det & de som kan ge oss storst inblick i
varuméarkesstrategiers betydelse, i kampen om hyllplats. Utifrén detta perspektiv
har vi darmed valt att inte intervjua leverantérerna, som i de valda butikskedjorna
huvudsakligen bestar av Coca Cola, Carlsberg och Spendrups.

Vi har valt att studera ICA Sverige AB, Coop Sverige samt Axfood AB eftersom

det & dessa tre koncerner som dominerar den svenska livsmedel smarknaden,

enligt Mellqvist och Hellblom (2007). Intervjuerna har skett bade pa central- samt

butiksnivd. Detta val har gjorts da vi har bedomt att information fran bada

nivéerna ar av stor vikt da de innehar olika kunskaper, befogenheter och aspekter

kring varumérkesstrategiernas betydelse. De personer vi intervjuat pa central niva,
12
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ar ansvariga for dryckerna centralt och det & aven de som har storst befogenheter
gdlande urval av sortiment samt forhandlingar med leveranttrer. Pa butiksniva
har vi vat att genomfdra intervjuer med dryckesansvariga, vilka besitter
erfarenhet och befogenhet inom kategori drycker. Dessutom innehar de ansvariga
information kring inkop, urval av sortiment samt kopplingen till hyllplatsi butik.
Vid val av dryckesansvarigai butiker har vi utgétt fran narheten till dessa. Vi har
vidare valt att intervjua dessa personer pa tre olika butiksnivaer. Detta for att
erhdlla en s bred kunskap, om dryckesbranschen som mdéjligt, samt eventuellt
kunna utréna skillnader eller likheter mellan butikerna. Darmed har vi intervjuat
dryckesansvariga pa de stora butikerna ICA Maxi, Willy:s och Coop Extra i
Helsingborg. Mellannivan representeras av ICA Malmborgs och Coop Konsum i
Lund samt HemkoOp i Helsingborg. Den lagsta nivan representeras av ICA
Soderlivs och Coop Néra i Lund. Kedjan Axfood har en butikskedja pa den har
nivan men de har inte varit tillgangliga for intervju vilket & anledningen till att vi

endast kom att genomfora tvaintervjuer i mindre butiker.

2.3.2.2 Intervju Metod

Intervjuerna som gjordes var, som tidigare ndmnts, av kvalitativ form. Denna
anser Bryman och Bell (2005) vara en mindre strukturerad form av intervju, mer
flexibel samt mer foljsam for intervjupersonen. Denna form av intervju passar, da

vi sbker intervjupersonernas upplevelse av kvantiteter och kvaliteter.

Véra intervjuer pa butiksniva & personliga, vilket minskar standardiseringen som
kan ske i intervjupersonens svar, enligt Lundahl och Skarvad (1982). Vidare
menar han att fortroendet for intervjuaren och flexibiliteten i fragorna och dess
svar okar i personliga intervjuer. For att minska den sa kallade kontexteffekten,
det vill siga de negativa effekter som uppkommer da intervjun genomfors, i
sammanhang som & ovanliga for respondenten, har vi valt att genomfdra
intervjuerna dar det kénns mest bekvamt fér honom eller henne (Bryman och Bell
2005). Detta har inneburit att intervjuerna har &gt rum i butikernas konferensrum
eller fikarum, dar en neutral stdmning for respondenten har férekommit. Davi har
besokt respondenterna pa deras arbetsplats, innebér detta att de &ven haft
13
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mojlighet att demonstrera hyllorna och det sortiment som de tar in i respektive
butik.

Intervjuerna pa central niva har skett via telefon, da dessa personer sitter pa
respektive huvudkontor i Stockholm. Telefonintervjuer har, enligt Bryman och
Bell (2005), en del svagheter jamfort med personliga intervjuer. En av dessa ar att
intervjupersonens kroppssprak inte kan lasas, vilket & viktigt nér dennes svar
tolkas. Trots detta bringar telefonintervjuer aven positiva effekter, enligt Bryman
och Bell (2005). En av dessa & att en del av intervjuareffekten forsvinner da
faktorer som kon, klass och &lder inte kan ldsas mellan intervjuaren och

intervjupersonen.

Infor varje intervjutilifalle presenterades syftet med vér vetenskapliga
undersokning. Detta for att pa sa sétt vacka intresse samt ge ett motiv till varfor de
skulle lagga ner vardefull tid pa var undersokning. Intervjuerna har vi sedan
baserat pa en intervjuguide, vilken innehdler olika fragor och @mnesomraden.
Den skiljer sig daremot lite & mellan dryckesansvariga pa butiksniva och
dryckesansvariga pa central niva, da de har olika grader av kunskap, ansvar samt
inflytande dver val av sortiment. Vi har valt att blanda fasta och 6ppna fragor da
vi inte vill begrénsa respondenternas svarsméjligheter. Vidare vill vi forbehdla
oss mojligheten att ytterligare stélla fragor under intervjuns gang, beroende pa
respondenternas svar eller reaktioner pa tidigare stdllda fréagor.  Denna
intervjuform kallar Rosengren och Arvidsson (2002) fér samtalsintervjuer, vilket

&ven kan ga underbenamningen semistrukturerade intervjuer.

Innan intervjuerna genomfordes &t vi intervjupersonerna pa central niva fa
tillgang till intervjuguiden, sa att de kunde forbereda de svar som skulle ges. Detta
for att vi skulle fa sa utforliga svar som mgjligt da respondenterna pa centralniva
har ett pressat schema.

En och samma person har stélt fragorna vid samtliga butiksintervjuer. Detta
eftersom denna person stéller frégorna pa samma sétt vid samtliga tillfalen, vilket
bidrar till att det & samma omréden som berdrs vid varje intervju. Ovriga tva
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gruppmedlemmar har ocksa deltagit i intervjuerna for att anteckna samt eventuellt
kunna komplettera med ytterligare fragor, som uppkommer under intervjuns gang.
Detta har fungerat bra for att kunna erhdlla givande diskussioner samt
informationsrika svar. Telefonintervjuerna pa central niva har skett via

hogtal artelefon och sdledes utforts pa samma st som intervjuerna pa butiksniva

For att sakerstélla att vi inte gick miste om nagon information spelade vi in
samtliga intervjuer digitalt. Inspelningen har sdledes hjalpt oss att fa med all
nodvandig information i var analys. Dock finns det nackdelar med att anvanda sig
av inspelning, enligt Bryman och Bell (2005), da detta kan paverka
intervjupersonens svar. Lundahl och Skarvad (1982) rekommenderar anvandandet
av inspelning vid djupintervjuer, da uttolkning och registrering majliggors. Efter
overvagande insdg vi att fordelen med att kunna ga tillbaka for att hora vad

intervjupersonerna sager och hur de sager det, var av vikt for var analys.

2.4 Analytisk teori

For att pa basta sitt analysera den data vi samlat in, anvander vi oss av kodning.
Enligt Charmaz (2000), & detta steget dér data bryts ner och benamns. Vi har
darmed renskrivit svaren som erhdlits efter varje intervju, for att ingen relevant
information ska forloras. Detta & en del i den teoretiska méttnad vi har sokt i
insamlingen av materialet. Méttnaden innebér, enligt Bryman och Bell (2005), att
insamling av data avslutas da forskarna bedomer att ytterligare data inte kommer
ha nagon effekt pa resultatet. Denna méttnad fann vi i vara intervjuer bade pa
butiksniva samt inom respektive butikskedja. | denna fallstudie finnes endast tre
dryckesansvariga pa centralniva, sdledes kan vi inte sbka denna méttnad dar.
Enligt Strauss och Corbin (1998), har datainsamling, analys samt den resulterade
teorin ett ndra samband i grundad teori. Detta innebéar att de inte skiljs & helt i
analysmetoden. For att kunna bedoma huruvida vi uppnatt mattnad har vi valt att
analysera data parallellt med insamlingen av den, enligt Bryman och Bell (2005).
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2.5 Studiens Trovéardighet

Vid genomfdrandet av en kvalitativ metod, &r det viktigt att vi som forskare & vél
medvetna om att utbildning, erfarenhet, fordomar samt forutfattade meningar kan
ha en inverkan pa studiens tillvagagangssatt och resultat. Darmed kan vi
konstatera att vi inte har kunnat vara fullstandigt objektivai var bedémning, utan
att var studietill en vissdel har paverkats av vara subjektivainfluenser. Davi som
konsumenter redan har en grundldggande kunskap om marknaden och de
varuméarken som brukas pa den, skulle detta ha kunnat paverka var uppfattning av
respondenternas svar och darmed vart resultat. Vidare & vi vl medvetna om att vi
redan innehar kunskap kring varumérkesteorier, vilket aven detta skulle kunna

utgora en paverkan paresultatet.

2.5.1 Generaliserbarhet

Vi & medvetna om att en fallstudie innebar att det & svart att generalisera det
valda fallet och har sdledes en liten 6verforbarhet till andra fall. Bryman och Bell
(2005), benamner detta som extern validitet, vilket innebér att det endast finns en
viss grad av teoretisk 6verforbarhet. Aven Alvesson och Skéldberg (1994), stodjer
detta och menar vidare att bristen pa generaliserbarhet ses som en svaghet hos
kvalitativa undersokningar jamfort med kvantitativa undersokningar. D& vi valt
att gora en fallstudie pa dryckesmarknaden &r det darfor viktigt att ha detta i
atanke och att det darmed kan bli svért att dverfora vara resultat pa andra omraden
inom dagligvaruhandeln. Resultatet skulle kunna fa ett annat utfall vid ett annat
val av livsmedelskategori, respondenter samt tolkningar av de svar som erhdlls

fran respondenterna.

Vi syftar till att forstd helheten samt utveckla kunskapen kring amnesomradet
genom att studera enskilda delars agerande och tycke, enligt Arbnor och Bjerke
(1994). Trots att kunskapen baseras pa enskilda individer, menar de att detta kan
ge en vidare kunskap om helheten. Genom att intervjua de tre storsta aktérerna pa

den svenska livsmedelsmarknaden, bade pa central och pa butiksnivd, kan vi
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pavisa ett monster som kan anses Overforbart pa liknande situationer. Jacobsen
menar (2002:269);

"Nar flera studier, ur olika kontexter, pavisar samma fenomen, kan vi
med viss saker het havda att fenomenet kan generaliserastill en storre

population av enheter”

Kvalitativa undersokningar & aven resurskrévande, enligt Jacobsen (2002), vilket
vi upplevt bade i tid och kapital. Detta har vi upplevt da varaintervjuer har utforts
utifran vart geografiska lage. Darmed har intervjuerna skett i Lund och

Helsingborg samt har intervjuerna pa central niva skett viatelefon.
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3. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenterar vi den teoretiska referensram som ligger till grund for
var uppsats. Var valda teori skall vara till hjalp for att besvara var fragestallning
samt uppfylla vart syfte. Inledningsvis tittar vi pa teori angaende
varumar kesportfoljen samt dess uppbyggnad. Vidare foljer en redogérelse for de
varumarkesstrategier samt strukturer som ligger till grund for var empiriska

under sbkning.

3.1 Varumarkesportfdl]

Vi anser att teori kring varuméarkesportfoljen & en viktigt grund for lasaren, da
denna ska kunna fdlja och forstd kommande analys och slutsats. Detta da vi
analyserar de varumérkesstrategier som belyser portfoljens strategiska
uppbyggnad samt positioneringen av varumérken i denna. Vidare & teorierna
angdende varumarkesportfoljer intressanta for undersokningen, da dessa skapar
underlag for beddmningen av hur varumérken och varumérkesstrategier bor

hanteras.

En varuméarkesportfolj bestar av alla varuméarken en varumarkesagare innehar och
erbjuder pa marknaden (Apéria och Back, 2004). Syftet med att ha en
varumarkesportfolj innehdlande olika varuméarken, &r att pa basta sitt mota de
segmenterade marknadernas efterfragan (Kapferer, 2004). Enligt Aaker och
Joachimstahler (2000), & det av stor vikt att varumérkesagaren kontinuerligt
arbetar med sin portfélj och forsoker identifiera relationer mellan olika
varumérken. Beslut som bor dvervagas ar huruvida olika varumérken ska laggas
till eller tas bort fran portféljen. Vidare anser Aaker och Joachimstahler, att en
addering av ett varumarke till portfoljen kan ge den styrka, men om varumérket
inte ar tillréckligt starkt bor det tas bort. Enligt Apéria och Back (2004), ska en

varumarkesportfolj inte innehdlla for ménga varumarken da detta kan leda till en
18



Varumérkesstrategiers betydelse i kampen om hyllplats

forvirring hos konsumenterna. Tidigare var den vanligaste tendensen att 1&gga till
nya varumérken till sin portfélj vid varje tillfalle varumérkesagaren skulle intréada
pd nya marknader (Kapferer, 2004). P& grund av detta blev foretags
varumarkesportfoljer alt storre, vilket medforde att de blev mer komplexa samt
att manga varumarken inte genererade ndgon vinst. Kapferer (2004), menar att
detta har férandrats och trenden idag &r att gora sin varumarkesportfolj mindre. En
orsak till detta &r, enligt Kapferer (2004), att de egenmérkta varorna i samband
med den begransning av hyllplats som finns idag, gor det svart for
varuméarkesigare att behdlla sina stora varuméarkesportfoljer, da dessa inte &r
vinst- eller kostnadseffektiva

3.2 Varumarkesarkitektur och struktur

Denna teori ser vi dven som en grund, d& den beskriver hur en varumarkesagares
varumarkesportfolj & sammansatt samt hur den bor styras. Det &r viktigt for oss
att se till detta, dd en varumérkesdgare anvander olika varumérkesstrategier

beroende pa hur portfoljens struktur och arkitektur ser ut.

En varumarkesportfolj bestdr av olika varumérkesstrukturer och arkitekturer
genom vilka de olika varumérkena & sammansatta och styrda (Apéria och Back,
2004). Varumarkesstruktur kan ses som en beskrivning eller en funktion av de
olika kombinationer och nivaer av foretagsvarumérken, det vill siga varumarken
som innehar varumérkesdgarens namn och produktvarumérken som
varumarkesagaren innehar i olika lander samt pa olika marknader (Douglas et al.,
2001). Sdledes ger den enbart en beskrivning av hur en varumérkesigares
varumarkesportfolj & sammansatt. Varuméarkesarkitektur ger & andra sidan en
indikation pa hur varumarkesportfoljen ska styras da den grundar sig pa
ledningens beslut, angdende hur varumérken i portféljen ska organiseras, styras
samt marknadsféras (Douglas et a., 2001). Enligt Kapferer (2004), finns det nio
klassiska arkitekturer som pa olika sétt ar relaterade till varumérkets huvudsakliga
funktioner. Det vill saga, till att indikera varumérkets upphovsman eller till att

produktdifferentiera och gbra varumarket personligt och gavstandigt. Dessa
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innehaller i sin tur olika varumérkesstrategier. For att kunna fatta beslut huruvida
en produkt i varumérkesportfdljen ska positioneras pa produkt- eller foretagsniva,
ar det av stor vikt att forsta den existerande varumarkesstrukturen samt att ha en
utvecklad varumarkesarkitektur (Apéria och Back, 2004) .

3.3 Varumérkeshierarki och varumarkesstrategi

For att pa basta sitt analysera en varumarkesportfoljs uppbyggnad studerar vi
teori kring varumérkeshierarki. Dock &r litteratur kring varuméarkeshierarkier
omfattande, d& den precisa strukturen och benamningen pa de olika nivaernainom
hierarkin skiljer sig a (Aaker, 1996; Olins, 1989; Laforet och Saunders, 1994;
Melin, 1999). Vi har vat att utga fran den hierarki som har definierats av Laforet
och Saunders (1994). Detta da var litteraturgenomgang har visat att det &r till dem
och deras teorier ménga forskare refererar. Vidare anser vi att denna
hierarkistruktur & den mest omfattande, da det gdler de vanligaste
varumérkesstrategierna. Vi har valt att studera en varuméarkesportfoljs strukturer
da vi ser att det finns ett behov av att undersoka pa vilka hierarkiska nivaer
varumarken kan vara positionerade. Utifran dessa studerar vi tillhorande
varumarkesstrategier, vilka ska ge oss en forstaelse for hur strategier bor brukas i
varumérkesportfoljen. For att fa en sd omfattande informationsbild som mgjligt
har vi aven kompletterat med ytterligare teori kring varumérkesstrategier. Vi har
da framst anvant oss av teori fran Kapferer (2004) och Aaker (1996), som allméant

betraktas som framstéende forskare inom varumarkesstrategier.

For att en varuméarkesdgare ska kunna skapa systematik och klarhet i sin
varuméarkesportfolj bor de borja med att utveckla en varumarkeshierarki (Melin,
1999). Denna definierar vilken relation de olika varumérkena har till varandra
samt vilken funktion varje enskilt varumérke har (Aaker, 1996). Na en
varumarkesagare vill skilja sina varumarken at, samt rikta dem till olika segment
krévs det att varuméarken placeras pa olika nivaer i hierarkin. Vanligast ar att

foretagsnamnet intar den centrala positionen i hierarkin dd denna anger
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varumarkesigarens verksamhetsomrade och under denna foljer Gvriga strategiska
varumérken (Melin, 1999).

Laforet och Saunders (1994) varuméarkeshierarki innehdler tre huvudsakliga

varumarkesstrukturer som in sin tur bestér av vardera tva strategier.

Corporate Dominant <: Corporate Brands
House Brands

Mixed Brands <: Dual Brands
Endorsed Brands

Brand Dominant <: Mono Brands
Furtive Brands

3.3.1 Corporate Dominant

Varumarkeségare som positionerar sina produkter och varumarken pa denna niva,
gor detta pd grund av att marknaden de agerar pa ofta & vadigt begransad
(Laforet och Saunders, 1994). Vidare innebar denna struktur att alla varumérken
& positionerade pa foretagsniva Enligt Laforet och Saunders (1994), anvands
denna struktur séllan i enkel form, det vill sga med enbart ett varumérke, utan
kombineras ofta med ett annat. Melin (1999) menar att denna strukturs stérsta
nackdel & att den gor det svart att individualisera och differentiera de enskilda
produkterna. Y tterligare en negativ aspekt som Melin pavisar ar relationen mellan
varumarkesagaren samt varumérkets identitet. Skulle varumérkesagaren av ndgon
anledning erhdlla negativ publicitet paverkar detta samtliga produkter med det
varumérket. Corporate Dominant strukturen bestdr av Corporate Brand strategin

och House Brand strategin som foljer nedan.
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3.3.1.1 Corporate Brand Strategi

Denna strategi innebér att ala varumérken & postionerade under
varumérkesdgarens Corporate Brand. Detta innebdr att samtliga produkter
positioneras och bendmns med foretagsnamnet, det vill séga varumérket, antingen
ensamt eller i kombination med ett annat (Laforet och Saunders, 1994). Corporate
Brand strategin kan jamféras med vad Kapferer (2004) kalar Umbrella Brand
Srategy déar alla produkter, oavsett produktkategori, enbart bar féretagsnamnet.
Ett exempel pa detta & Marlboro, som har en bred varumarkesportfolj som
innehdller cigaretter, klader, vaskor och skor, dar alla produkter gar under
foretagsnamnet Marlboro. Fordelarna med att anvénda sig av en Corporate Brand
strategi & framst kostnadsrelaterade samt att den innehdler relativt enkla
strategier (Melin, 1999). Genom att anvanda sig av foretagsnamnet pa ala

produkter kan samtliga drafordel av marknadskommunikationen.

3.3.1.2 House Brand Strategi

House Brand & en strategi som ofta anvands av stora varumérkesagare, vilka har
manga olika produkter tillhérande olika avdelningar eller sdkallade house inom
foretaget (Laforet och Saunders, 1994). Varje produkt & positionerad under ett
eget varuméarke. Detta &r lika stort och ként som foretagsvarumérket, men har
ingen direkt koppling till det. Vidare har produkterna egna roller och
marknadsfors individuellt, enligt Apéria och Back (2004). Denna strategi kan bli
uppdelad i tva subkategorier, dar den forsta innebar att det finns en koppling
mellan varuméarkesdgarens House Brand och Corporate Brand, vilket
konsumenterna & medvetna om, trots att varumérkesdgarens Corporate Brand inte
star markt pa produkten, exempel pa detta & Toyota med Lexus. Fordelen med
denna subkategori & att ha ett valkant Corporate Brand som star bakom och
stodjer samtidigt som det egna varuméarket inte skapar nagra direkta associ ationer
med varumarkesdgarens Corporate Brand. Detta &r, enligt Aperia och Back
(2004), viktigt da det minimerar risken att Corporate Brand paverkar House Brand
pa ett negativt sitt om det av nagon anledning skulle bli utsatt for dalig publicitet.

| den andra subkategorin existerar ingen lank mellan House Brand och Corporate
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Brand, vilket innebér att konsumenter i allménhet inte & medvetna om vilken
varuméarkesigare som innehar produkten (Apéria och Back, 2004). Exempel paen
varumérkesdgare som anvander sig av denna strategi & Procter & Gamble med
sitt varumérke Maxfactor.

3.3.2 Mixed Brands

Denna struktur innebér att en produkt har tva varumérken och den uppstar oftast
av foretags- samt marknadsforingsméssiga skdl (Laforet och Saunders, 1994).
Mixed Brands kan, enligt Laforet och Saunders (1994), bli kortvariga och da
enbart existera i en Overgangsfas. Vidare anser de att forvarv och
sammanslagningar av varuméarken &r faktorer som talar for denna struktur, da det
kan vara viktigt att ta fordel av varuméarkenas identitet och historia. Denna
struktur & ocksa vanlig da en varumarkesagare ska lansera nya produkter och den
blir da vadigt effektiv, eftersom huvudvarumérket har en drivande roll till det nya
varumarket (Melin, 1999). En nackdel, enligt Melin (1999), kan dock vara att tva
varumarken anvands for att identifiera en produkt, vilket kan skapa forvirring hos
konsumenterna. Denna struktur bestdr av Dual Brand Strategin och Endorsed

Brand Strategin som foljer nedan.

3.3.2.1 Dual Brand Strategi

Denna strategi innebar att en produkt har tva varuméarken samt att de bada har lika
stor betydelse (Laforet och Saunders, 1994). Dock ses den av olika forfattare pa
olika sétt. En del anser att den ska innehdlla tva redan valkanda och etablerade
varumérken, (Holmes, 2003), medan andra anser att det kan vara ett vakant
varumérke tillssmmans med en beskrivning av produkten eller med ett
individuellt varumérke (Kapferer, 2004; Laforet och Saunders, 1994).

Kapferer (2004) menar att en Dual Brand strategi antingen bestdr av ett redan
vakant varumérke tillsammans med ett individuellt varumarke eller tillsammans
med en beskrivning av produkten. | den forstnamnda Dual Brand formen har det

valkanda varumérket den drivande rollen och & sdledes det varuméarket som
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driver konsumenten till kop (Kapferer 2004). Ett exempel padetta ar Calvin Klein
som anvander sig av denna strategi pa sina parfymer da de heter Calvin Klein
Truth, Calvin Klein Euphoria Blossom, Calvin Klein Obsession Night och sa
vidare. Manga varumdrkesigare anvander sig av denna strategi for att
differentiera sina produkter inom samma kategori. Den andra formen av Dual
Brand strategin innebar att samtliga produkter inom samma kategori samlas under
ett vakant varuméarke, exempelvis varumérkesdgarens Corporate Brand,
tillsammans med en beskrivning av produkten (Kapferer 2004). Ett exempel pa ett
varumérke som anvander sig av denna strategi inom dagligvaruhandeln & Heinz
vars produkter exempelvis heter Heinz Classical Mustard, Heinz Hot Ketchup och
Heinz Baked Beans.

3.3.2.2 Endorsed Brand Strategi

Det &r skillnad mellan Mixed Brands, dér de tva varumarkena har lika betydelse
och Mixed Brands med en s kallad Endorser (Laforet och Saunders, 1994).
Endorsed Brand strategin innehaller ett kant varumérke, exempelvis ett Corporate
Brand tillsammans med ett annat individuellt varumérke, déar det forstndmnda ska
fungera som en garant till det sistnamnda (Apéria och Back, 2004).
Varumarkesigarens Corporate Brand star pad produkten for att garantera
konsumenten kvalitet samt ge produkten trovardighet och forsakran. Enligt Melin
(1999), & denna strategi viktig da den gor det lattare for varumarkesigare att
positionera varuméarken olika. Han anser dock att det & viktigt att det nya
varumarket redan fran borjan blir designat som galvstandigt, da det &r det som ska
ha den drivande rollen och som genom denna ska driva konsumenten till kop.
Den & ocksd av stor vikt da en ny produkt med ett nytt varumarke ska lanseras pa
marknaden, menar Aaker (1996).

Enligt Aaker (1996) kan varumérket, som har fungerat som en Endorser,

forsvinna fran logotypen efter en tid, d& det anses ha givit tillrackligt med stod till

det nya varumérket. Han menar dock att det trots allt kan vara bra att ha det kvar

pa grund av att foretagsnamnet, &ven i ett senare skede, kan ha stor betydelse for

konsumentens val av produkt. Enligt Mein (1999), & detta en relativt
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kostnadseffektiv metod da de bada varumarkena kan dra nytta av varandras
marknadskommunikation. Det finns manga exempel pa varuméarkesigare som har
anvant sig av denna strategi och ett av dessa & Procter & Gamble med sitt
varumérke Gillette. Detta varumérke har fungerat som Endorser vid fleraav sina
nya produktlanseringar. Ett exempel &r till Mach 3 Turbo som idag fungerar som

ett galvstandigt varumarke, aven da Gillette star kvar palogotypen.

3.3.3 Brand Dominant

Enligt Laforet och Saunders (1994) & det oftast varuméarkesédgare med flera
produktkategorier som anvander sig av denna struktur. Vidare innebéar den att
produkter positioneras pa produktniva, till skillnad fran Corporate Dominant, vars
varumérken positioneras pa foretagsniva. Dessa produkter marknadsfors under ett
eget individuellt varumérke, utan koppling till varumérkesdgarens Corporate
Brand (Laforet och Saunders, 1994). Exempel pa varumérkesagare, som anvander
sig av Brand Dominant strukturen pa manga varumarken, ar Procter & Gamble
och Unilever. Enligt Melin (1999) & den framsta férdelen med denna strategi att
den ger en hog grad av flexibilitet. Vidare tilldter denna strategi varumérkesagare
att ha manga olika varumarken inom samma produktkategori, i syfte att maximera
den egna marknadsandelen. Nackdelen med att anvanda individuella varumérken
ar att det & valdigt resurskrdvande. Detta har resulterat i att alt fler
varumérkesdgare som tidigare anvant sig av denna strategi istdlet har borjat
utvidga sina befintliga och starka varumérken (Melin, 1999). Denna struktur

bestar av Mono Brand Strategin och Furtive Brand Srategin som foljer nedan.
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3.3.3.1 Mono Brand Strategi

Mono Brand strategin innebédr att varuméarkeségare positionerar sina produkter
under individuella varumérken, Mono Brands (Laforet och Saunders, 1994).
Vidare gor Mono Brands det méjligt for varumarkeségare att rikta sina produkter
mot olika malgrupper, differentiera sina produkter samt att den ger konsumenter
kanslan av att ha manga produkter att valja mellan. Enligt Laforet och Saunders
(1994), tilldter denna strategi att namnet pa den varumarkesigare som innehar
produkten star pa forpackningen men med sma bokstéver. Ett exempel pa
varumarken, som &r strategiskt uppbyggda pa detta sétt, & Unilevers Via och
Milda

3.3.3.2 Furtive Brand Strategi

Det som skiljer denna strategi fran ovanstéende &r, enligt Laforet och Saunders
(1994), att namnet p& den varuméarkesigare som innehar produkten inte star pa
forpackningen. Vidare menar de att varuméarkeségare som har produkter inom
manga olika produktkategorier, anvander sig av denna strategi for att reducera
kopplingen mellan olika produktkategorier. Ett exempel pa detta & Mars Inc. som
har produkter bade till hundar - Pedigree, katter - Whiskas och till manniskor -
UncleBen's.

3.4 Line Extensions

Denna teori har vi valt att belysa da den kan anvandas pa samtliga nivaer, av
Laforet och Saunders (1994) hierarkimodell. Dessutom &r det en av de vanligaste
strategierna vid produktutveckling, enligt Kapferer (2004).

Line Extensions innebar att en varumérkesdgare utvecklar en ny version av en
produkt, under ett redan etablerat varumérke (Aaker, 1996). Detta kan vara en ny

smak, nya ingredienser, nya forpackningsméjligheter samt nya storlekar. Enligt
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Kapferer (2004), & Line Extensions den mest férekommande strategin vid
lanseringar av nya konsumentprodukter. Vidare menar han att detta & en strategi
som varumérkesdgare anvander sig av pa laginvolveringsprodukter, da dessa
produkter oftast véljs av konsumenten pa ren impulsi butiken. Genom att anvanda
sig av Line Extensions, vill varumérkesagaren ta upp sa mycket hyllplats som
mojligt med sina produkter och pa s sitt pakalla konsumentens uppmarksamhet.
Detta Okar chansen till att just deras produkter blir kdpta (Kapferer, 2004). Att
denna strategi & sa vanlig beror, enligt Kapferer (2004), pa att den & mer
tidseffektiv da det krévs mindre tid for denna utveckling av produkt, @n vad det
gor for att lansera en helt ny produkt. Detta beror pa att den nya produkten
lanseras som en utvidgning av ett redan etablerat och kant varuméarke. Vidare
menar Kapferer, att det &ven & mer kostnadseffektivt att lansera under en Line
Extension samt att forsadjningsprognoserna & mer tillforlitliga. Produktchefer &r
sdledes mer villiga att lansera en produkt under en Line Extension &n under ett

nytt varumarke.

Enligt Aaker (1996) har denna varumérkesstrategi ett flertal fordelar. En av dessa
ar att Line Extensions kan utvidga en varumérkesagares kundgrupp. Ett exempel
pa detta & varumarkesigaren Coca-Cola, som fran borjan enbart producerade
Coca-Cola. Med tiden markte de att det fanns en efterfragan pa en lagkaloridryck
med samma smak, vilket medfdrde en lansering av Coca-Cola light. Denna Line
Extension medforde att Coca-Cola fick en bredare kundgrupp. Strategin ger aven
konsumenterna en variation utan att de behtdver byta till ett annat varumarke.
Dock har aven denna strategi nackdelar. Den tydligaste &r, enligt Aaker (1996), att
den kan Oka produktionskostnader, utan att tka forsdljningsvolymen samt gora
varumarket mindre fokuserat och svérare att kommunicera. Kapferer (2004),
menar att dessa Okade produktionskostnader beror pa att produktionen av Line
Extensions kan vara liten samt att den & mer komplex. Dettaleder i sin tur till att
detaljhandelspriset samt forséljningspriset blir hogre. En annan nackdel, enligt
Kapferer (2004), kan ocksa vara att produkterna blir svéra att differentiera da
sdjare inte far marknadsfora den ena produkten genom att férespréka den framfor

den andra da alla produkter &r lika betydelsefulla for varumérkesagaren.
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3.5 Teorins anvandning

Utifran var teoretiska referensram har vi byggt upp ett underlag for var kommande
empiri och analys. Samtliga teorier har vi brukat som verktyg i intervjuguiden, dar
fragorna delvis varit baserade pa dessa teorier. Med kunskapen fran teorierna har
vi analyserat den data vi samlat in fran empirin. Slutligen har teorierna kopplats
samman med var sutsats, samt utifran det, gett leverantorer rekommendationer
angdende hur de ska ga till vaga i kampen om hyllplats. Rekommendationerna
syftar till vilka strategier, enligt teori, de bér anvanda sig av nér de introducerar
nya produkter pa dryckesmarknaden. Sdledes grundar sig empirin, analysen och

slutsatsen pa de valdateorierna, vilka foljaktligen genomsyrar hela uppsatsen.

28



Varumérkesstrategiers betydelse i kampen om hyllplats

4. Empiri

Detta kapitel inleds med en presentation av de foretag respondenterna
representerar. Darefter presenteras respondenterna pa bade butiks- och central
niva. Vi har valt att presentera respondenterna eftersom deras bakgrund samt
position inom foretaget kan ha en paverkan pa deras svar. Vidare foljer

respondenternas svar, forst pa butiksniva och darefter pa central niva.

4.1 Foretagspresentation

| detta avsnitt foljer en presentation av de foretag vi studerat. Vi har valt att enbart
kort presentera foretaget for att ge lasaren en Overskadlig bild av hur
dgarforhdllandena av butikerna ser ut i respektive foretag. Detta da
respondenternas svar kan véga olika tungt eftersom en del av respondenterna ar

agare till butiken och andra &r anstéllda av foretaget.

4.1.11CA Sverige AB

ICA koncernen &r ett av Nordens ledande detaljhandel sféretag och har cirka 2300
butiker i Sverige, Norge och Baltikum. ICA Sverige AB &gs till 60 procent av
Royal Ahold och till 40 procent av Hakon Invest och &r ett grossistféretag som ar
huvudleverantdr till ICA- handlarna. ICA- handlarna driver och &ger sina egna
butiker och av dessa butiker finns det 1 237 stycken i Sverige. Butikerna ar
uppdelade i fyra olika butiksskoncept, ICA Maxi Stormarknad, ICA Kvantum,
ICA Supermarket samt ICA Né&ra. Butikernas uppdelning beror pa omséttning,
storlek, geografiskt lage och sortiment. De alra flesta ICA butiker & aktiebolag
som &gs i storre eller mindre grad av butikschefen medan ICA &ger resterande

aktier. (www.ica.se)

29



Varumérkesstrategiers betydelse i kampen om hyllplats

Vi har i var uppsats genomfort tre intervjuer med dryckesansvariga pa lokal niva
Dessa intervjuer har genomforts pa ICA Maxi Stormarknad i Helsingborg, ICA
Mamborgs i Lund och ICA Soderlivs i Lund. En fjarde intervju har genomforts
pa central niva med Mats Hvalgren, kategoriansvarig for drycker pa ICA Sverige
AB.

4.1.2 Coop Sverige

Coop Sverige & ett dotterbolag till Coop Norden som &gs av
konsumentkooperationernai Sverige, Norge och Danmark. Coop Sveriges butiker
& uppdelade i fem butikskoncept, vilka bestar av Coop Forum, Coop Bygg, Coop
Extra, Coop Konsum och Coop Néra. Av Coop Sveriges butiker drivs cirka 130
stycken av franchisetagare, vilket innebér att dessa driver butiken i ett eget
aktiebolag. Resterande butiker ags av Coop Sverige och butiken drivs da av en
butikschef. (www.coop.se)

Vi har i var uppsats intervjuat tre stycken dryckesansvariga pa loka niva fran
Coop. Dessa intervjuer har utforts pa Coop Extra i Helsingborg, Coop Konsum
samt pa Coop Nérai Lund. En fjarde intervju har genomforts pa central niva med

UIf Johansson, kategoriansvarig for drycker pa Coop Sverige.

4.1.3 Axfood AB

Axfood bedriver handel med dagligvaror, dels inom detaljhandeln dels inom
partihandeln i Sverige. Detaljhandeln drivs genom kedjorna Willys och Hemkadp,
vilka det finns 224 stycken av och partihandeln genom Dagab och Axfood
Nérlivs. Av Hemkopsbutikerna & 76 stycken egenagda och 82 stycken
franchisebutiker. Daremot ar nastan alla 143 stycken Willy:s butikerna egenagda,
forutom tre stycken som drivs av franchisetagare. (www.axfood.se)

Vi har i var uppsats genomfort tre intervjuer med dryckesansvarigainom Axfoods
detaljhandel. Tva stycken har genomférts med dryckesansvariga pa lokal niva

Dessa har genomforts pa Hemkop samt Willy:s i Helsingborg. Den tredje

30



Varumérkesstrategiers betydelse i kampen om hyllplats

intervjun har genomforts pa central niva med Kerstin Kellstrom, kategoriansvarig

for drycker pa Axfood AB.

4.2 Dryckesansvariga pa butiksniva

4.2.1. Tommy Olsson palCA Soderlivs, Lund

T. Olsson har arbetat inom livsmedelbranschen i tjugo ar, altid inom ICA
koncernen. Han &ger ICA Soderlivs och han skéter dven dryckerna, i fraga om val
av sortiment samt exponering pa hyllan. Daremot skéter ala i butiken

bestdIningar fran leverantdrerna.

4.2.2. Andreas Olsson pa ICA Mamborgs, Lund

A. Olsson har arbetat inom livsmedelsbranschen i elva ar. Han har inte altid
arbetat som dryckesansvarig utan har @ven arbetat inom andra kategorier, sdsom
mejeri. Som dryckesansvarig pa ICA Mamborgs bestdller A. Olssonvaror, véjer
sortiment utifran ICAs rekommendationer och vad som passar butiken samt

ansvarar for hur det skase ut i hyllorna.

4.2.3 Jan Akesson pa1CA Maxi, Helsingborg

J. Akesson har arbetat inom ICA i tjugo &. P4 ICA Maxi i Helsingborg & han
ansvarig for hela  kolonialavdelningen®. Ansvarsomradet kring
dryckesavdelningen inkluderar att ansvara for att varor finnsi lagret och i butiken.
Dessa ska vara rétt exponerade och han ska aven se till att kampanjer foljs. J.
Akesson ansvarar dessutom for hur stor del egenmérkta varor som skall finnas i

sortimentet.

® Kolonial innebar samtliga varor som inte &r farskvaror (Akesson, 2007-05-10).
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4.2.4 Jonas Mansson pa Coop Néra, Lund

J. Mansson har arbetat inom livsmedelsbranschen i arton &r, bade inom ICA och
inom Coop. J. Mansson &r en franchisetagare och &r saledes agare till Coop Nérai
Lund. Hans ansvarsomrade omfattar darmed alla avdelningar vilket innebar att
han ocksa ar ansvarig for dryckerna. Som dryckesansvarig ansvarar han for val av
sortiment samt dess volym.

4.2.5 Lutfi Maliki pa Coop Konsum, Lund

L. Maliki har arbetat pa AG:s Favor i tre & och efter det har han arbetat pa
Konsum i &ta ar. L. Malikis ansvarsomréden innefattar mejeri samt drycker och
han ansvarar for bestdlning samt uppackning av varorna.

4.2.6 Alexander Ahman pa Coop Extra, Helsingborg

A. Ahman har arbetat p4 Coop Extra i tre &. Har & han ansvarig for kategori
drycker, och ansvarsposten innefattar bestdlining av varor samt exponering av

dessa

4.2.7 Susanne Brandstrém pa Hemkop, Helsingborg

S. Brandstrom har arbetat inom livsmedelsbranschen i tre ar, varav tva pa
Hemkop i Helsingborg. Hon har kontakt med leverantérer samt sdljare och ar

ansvarig for att bestéllain varor samt att packa upp dem.

4.2.8 Christoffer Linder pa Willys, Helsingborg

C. Linder har arbetat pa Willy:s i tre & och det & hans forsta jobb inom
livsmedel sbranschen. Hans ansvarsomrade, som dryckesansvarig, &r att packa upp
varor, se till att de &r rétt exponerade samt bestélla in varor fran leverantorer. C.
Linder anvander sig mycket av planogram vilket styrs centralt. Detta inkluderar
allt utom gavlarna pa hyllorna déar C. Linder sév far exponera varorna pa det sét
som han anser vara passande.
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4.3 Kategoriansvariga for drycker pa central niva

4.3.1 Mats Hvalgren pa ICA Sverige AB

M. Hvalgren har arbetat i butik i femton ar. Dérefter jobbade han pa Carlsberg i
ett ar. Tva &r tillbringade han pa Axfood och har sedan fem ar tillbaka arbetat
centralt inom ICA. M. Hvalgren ansvarsomrade inbegriper bade Sverige och
Norge, da ICA jobbar i en nordisk organisation. Han ansvarar 6ver omradena
Category Management, produktutveckling av egenmérkta varor samt inkdp. Inom
dryckesomrédet ansvarar han dver en kategoriansvarig for bada landerna, en
produktutvecklare for bada landerna samt en inkopare for Sverige och en for
Norge.

4.3.2 UIf Johansson pa Coop Sverige

U. Johansson har arbetat i livsmedelsbranschen i 40 &r. Han har bland annat varit
avdelningschef for en livsmedelsenhet, ansvarig for Juvels forsdjning i
Mellansverige och kategorichef pa Coop i Smaland. Som dryckesansvarig utgors
U. Johanssons ansvarsomraden av  sortimentshantering, avtal med
dryckesleveranttrer, nettoprisforhandlingar och delvis éven for kampanjer.

4.3.3 Kerstin Kellstrom pa Axfood AB

K. Kjellstrom har jobbat femton ar inom livsmedel sbranschen, varav fyra & inom
Axfood koncernen. K. Kjellstroms ansvarsomrade, som dryckesansvarig pa
Axfood AB, innebdr att hon & sortiment- samt inkdpsansvarig for kategori
drycker. Detta innebér att hon ansvarar for sortimentet, bade da det galler
leverantOrsmérkta varor samt egenmérkta varor. Hon ska aven setill att kategorin
har ett brett utbud och ett djup med differentierade produkter.
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4.4 Respondenternas svar pa butiksniva
4.4.1 Varumérkets betydelse

T. Olsson, pa ICA Soderlivsi Lund, anser att varumérken &r viktigt, speciellt i en
studentstad som Lund, men aven da hans butik &r centralt placerad. Det centrala
laget innebér, enligt T. Olsson, att varumérken har storre betydelse. Vidare anser
han att |agprisvaruméarken och egenmérkta varor inte & av samma vikt som de
stora varumérkena, aen om egenmarkta varor har lika stor forsajningsvolym.
Aven for A. Olsson, pd ICA Malmborgs, & de stora varumarkena av betydelse.
Han anser att varuméarkesdgarna till de stora varumérkena har en ekonomisk
styrka samt att de tar stérre ansvar for sina varumarken och produkter de séljer i
detaljisternas butiker. Vidare menar han att dessa varumérkeségare satsar mycket
pad marknadsforingsdtgarder sdsom promotion, tavlingar samt aktiviteter i
butikerna. Detta har stor betydelse da det paverkar konsumenten, vilket vidare ger
positiva effekter pa& forsdjningen i de enskilda butikerna. J. Akesson, pa ICA
Maxi, ser ocksa varuméarken som mycket viktiga, bland annat for att de bidrar till
en konkurrens mellan de existerande varumérkena. Han anser att denna
konkurrens driver utvecklingen av nya produkter framét samt forbéttrar de
produkter som redan existerar pa marknaden. Vidare anser han att de egenmérkta
varorna inte kan ersétta leverantorsmérkta varor, eftersom dessa endast kopierar

redan existerande varor och inte sjalvaleder till nagon utveckling pa marknaden.

J. Ménsson, pa Coop Néra, siger att varumarken utgor deras grundutbud och &r
déarfor av stor vikt. Déremot tar han in mer originella varumarken i 6lsortimentet,
vilket han anser fungerar bra i Lund, da det finns en stor efterfragan pa nya
oOlsorter. Detta tror han beror pa att det finns manga studenter i Lund, bade
nationella och internationella. L. Maliki pa Konsum menar dock att varumarken
inte har sa stor betydelse for honom, da besluten kring vilka varuméarken som skall
finnas i sortimentet sker p& central nivd A. Ahman pa Coop Extra anser, att
etablerade varumérken har stor betydelse samtidigt som han tar in mer originella
marken for att diversifiera sitt utbud. Coop Extra & dock en |agprisbutik vilket

innebér att A. Ahmans forsta prioritering &r 18gprismérkena och egenmérkta varor.
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S. Brandstrém, pa Hemkap, sager att egenmérkta varor tar mer och mer plats, men
att de stora premiumvaruméarkena & efterfragade av konsumenten och sdledes
viktiga for henne och Hemkdp. C. Linder, pa Willy:s, sager dven han, att det &r
viktigt att de starka leverantorvarumérkena finns i butiken men att Willy:s
foredrar att presentera egenmarkta varor. Detta speglas dven i deras sortiment, da

mycket av det utgors av egenmaérkta varor.

4.4.2 Urval av sortiment

T. Olsson, pa ICA Soderlivs, har relativt stor valméjlighet i valet av sortiment,
trots att han erhaller planogram fran central nivd. Som butiksagare & val av
sortiment av stor betydelse, eftersom han till stérre del ser till butikens férsaljning
och resultat &n en chef pa exempelvis Konsum. Han papekar att det finns en stor
skillnad i ansvar mellan butiker som &gs av privatpersoner och butiker som &gs av
den centrala organisationen. Vidare framhaller han att forhandlingar om priser
med leverantdrer aldrig gors i hans butik. Allt sadant skots pa central niva, vilket
gor att T. Olsson enbart ser utifran konsumenternas efterfragan i val av sortiment.
Déaremot kommer leverantorer till butiken for att demonstrera nya produkter,
vilket for honom vécker ett stérre intresse for produkten jamfért med om den nya
produkten bara star med i sortimentslistan. A. Olsson, pa ICA Mamborgsi Lund,
menar att en del varumérken & obligatoriska i sortimentet fran centra niva
Vidare menar han att vissa av dessa produkter inte passar i alla butikers sortiment
och tas darmed enbart in for olika kampanjer. A. Olssonmenar att det mesta av
sortimentet styrs centralt men att de inkép som han gav ansvarar fér, genomfors
da leverantorer kommer till butiken och presenterar sina produkter och nyheter. J.
Akesson, pa ICA Maxi, har relativt stor valméjlighet i intagandet av nya varor
samt volymen av dessa. Vidare sager han @ven att han garnatar in produkter som

sticker ut i sortimentet sdsom en speciell flaska eller en ny smak.

Enligt J. Mansson, pa Coop Néra, & hans valmdjlighet begransad. Det &r svart for
honom att tain ett varumérke fran en leverantr, om denna leverantor inte tidigare

har handlat med Coop. Daremot har han relativt stor vamgjlighet utifran de
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produkter som redan finns i Coop Sveriges sortiment. Han anpassar sortimentet i
sin butik till den efterfrdgan som finns, vilket bland annat har lett till att han har
borjat tain ett mer varierat dlsortiment. L. Maliki, pA Konsum, styrs &en han av
vad konsumenterna efterfragar. Dock har L. Maliki mindre vamojlighet da det
gdler sortiment och han utgar till storsta del  fran de centrala
rekommendationerna. Vidare menar han att varuméarket i sig, inte har sa stor
betydelse d& det & han som bestéller. P4 Coop Extra belyser d&ven A. Ahman att
butiken & centralt styrd och att han inte har sa stor vamajlighet for vilket
sortiment som tas in. Daremot har han mgjlighet att ta in en produkt direkt pa
lokal niva, om denna erbjuder Coop Extras sortiment nagot speciellt samt

utmarker sig fran andra produkter i sortimentet.

S. Brandstrém, pa Hemkap, har stor frihet da butiken & handlarégd och sdledes
har hon storre vamajlighet. Hon har mycket kontakt med de stora leverantdrerna
men &en med mindre siljare och leverantorer. Planogrammet foljs delvis, da
varor som maste finnas med i sortimentet & inkluderat, men hon tar &ven in
ovriga produkter som hon galv tycker passar. Hon tar gérna in en ny produkt, om
den skiljer sig fran de dvriga i sortimentet. C. Linder pa Willys siger att hans
vamajlighet géllande sortiment &r begrénsad, &en om han har viss mgjlighet att
paverka sortimentet. Exempelvis sager C. Linder att de inte tar in s manga av
Ramldsas smaker, men att detta & nagot som skulle kunna forhandlas pa lokal

niva Han uttrycker det pafdljande satt;

" De planerar nastan allt vi tar in, vi har valdigt lite att séga till
om, det ar valdigt begréansat”
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4.4.3 Corporate Dominant

T. Olsson, pa ICA Soderlivs, foredrar att ha ett fatal stora och starka varumérken i
sina hyllor, eftersom han inte tycker om att arbeta med manga sma individuella
varuméarken. Han anser att det inte finns ndgon efterfragan pa sma varumérken i
hans butik, vilket leder till att han till stor del arbetar med stérre varumérken. Han
ser dven att det, ur ett konsumentperspektiv, kan vara forvirrande med for manga
alternativa varumérken i hyllorna. T. Olsson anser dock att leverantérerna skulle
begransas av att ha samma varumérke, pa alla sina produkter. Dock gélde detta
inte alla dryckeskategorier pa marknaden. Han s3g att det kunde vara nagot
positivt pa vattenmarknaden och till viss del pa laskmarknaden men han ansdg att
olsortimentet inte skulle dra fordelar av detta. Detta pa grund av att han trodde att
konsumenterna behdvde ha mer differentierade varumarken pa ol. Vidare foredrar
han &ven att arbeta med leverantorer som erbjuder ett brett sortiment.
Transaktioner men manga sma leverantorer istéllet for farre stora skulle vara for
anstrangande, enligt T. Olsson. A. Olsson, pa Mamborgs, foredrar ocksa ett fatal
stora leverantorer och &ven ett fatal stora varumarken. Han anser att Ramldsas alla
olika smaker inte skulle komma in i sortimentet lika l&tt, om de ala hade
individuella varumérken. Vidare anser han att en varumérkesagare som anvander
sig av samma varumarkesnamn pa alla sina produkter, skulle begransa sig da han
inte skulle ta in lika stora volymer av det varumérket. J. Akesson, pa ICA Maxi,
ser ocksa att det ar positivt med stora varumarken och ser Coca-Colas utbud, med
manga produkter, under Line Extensions, som ett bra sétt att fa mer platsi hyllan.
Vidare anser han att det inte skulle vara en bra strategi for ndgon av de
existerande detaljisterna att byta till ett gemensamt varumérke, da det skulle

forstora de redan uppbyggda varuméarkena.

Pa Coop Né&ra anser J. Méansson att det & bra att arbeta med ett fétal stora
varumérken och leverantbrer men vill samtidigt bredda sitt sortiment med
annorlunda varumérken. Han arbetar med sma individuella varumérken och
leverantOrer men till en mycket begransad del av sortimentet. J. Mansson tror inte
att det & en bra strategi att en leveranttr skulle positionera alla produkter under

ett gemensamt varumérke. Han anser att detta skulle begransa varumérket och
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dess produkter pa ett sddant sétt att de inte skulle ha samma majlighet att fanga en
bred malgrupp, vilket de kan, med flera olika varuméarken riktade & olika
malgrupper. Dessutom skulle han inte ta in lika stora volymer fran samma
leverantér om ala produkter fran denna bar samma varumérke. For L. Maliki pa
Konsum har detta ingen betydelse i valet av sortiment da han, som tidigare
namnts, tar in de produkter som rekommenderas pa central niva A. Ahman, pa
Coop Extra, menar att det & positivt med ett fatal stora varumérken istéllet for
manga sma. For honom &r det | &ttare att arbeta med storre varuméarken och ser det

som positivt for konsumenterna.

S. Brandstrém pa Hemkop anser att de stora varumérken och leverantorerna ar bra
att arbeta med och anger Raml6sa som exempel, hon anser att det varumérket gar
mycket bra just nu och att hon tar in alla Raml6sas smaker. Hon anser &ven att
produkter som det gors mycket reklam for méaste, tas in i sortimentet, da
konsumenterna efterfragar dem. Vidare anser S. Brandstrom att ett Corporate
Brand, som skulle ha manga olika produkter under sig skulle vara enformigt och
trakigt for kunden pa dryckesmarknaden. Hon anser att produkten skulle tappas
bort i namnet och att det vidare &r |attare att identifiera en produkt, d& den har ett
eget varuméarke. C. Linder siger att Willy:s satsar stort pa sina egenmarkta varor
med manga olika smaker men att de ven tar in andra stora varumérken. Vidare
anser han att det inte skulle vara positivt om alla produkter fran en leveranttr har
ett gemensamt varumérke, &ven om han foredrar ett fatal stérre varumérken. C.
Linder & av samma &sikt som T. Olsson pa ICA och siger vidare att det beror pa
vilken typ av dryck det handlar om. Pa vattenmarknaden &r det vanligare med ett
fatal stora varumarken medan det pa 6lmarknaden & mer vanligt med mer

individuella varumarken.

4.4.4 Mixed Brands

T. Olsson pa ICA Soderlivs, ser sammanslagningar av varumérken som positivt
men endast dd sammanslagningen genomfdrs fullt ut. Enligt honom blir det
drivande varumarket starkare i hyllan da det slas ihop med ett annat. Ramlsa har

fétt storre plats i hyllan da Ramldsa Vichy Nouveau har den hyllplats som
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varuméarket Vichy Nouveau tidigare hade. Dock ser han anda brister i denna
sammanslagning da han inte ser att de gatt ihop fullt ut. Ett exempel pa detta &r att
kampanjer inte galler for bada sorterna, vilket leder till forvirrade konsumenter. T.
Olsson tror att Vichy Nouveau kommer att forsvinna ur Ramldsas sortiment, sa
fort de har tagit 6ver Vichy Nouveaus tidigare kunder. Nar vi fragade T. Olsson
om Endorsed Brands, ansdg han att det ar lattare att ta in ett nytt varuméarke i
sortimentet, om detta stéarks av ett annat varumérke, exempelvis leverantérens
Corporate Brand. A. Olsson pa ICA Mamborgs uttryckte det pa foljande sétt;

” Om ett nytt varumarke lanseras under ett redan etablerat

varuméarke ér jag inte lika radd att prova den”

A. Olsson & av samma uppfattning som T. Olsson, d& han tror att Vichy
Nouveau, om ett tag, kommer att forsvinna frén marknaden. Personligen hade han
foredragit att Ramldsa tog bort namnet Vichy Nouveau helt, och istéllet bara
introducerat nya smaker under Raml6sa. Precis som pa ICA Soderlivs, har ICA
Malmborgs latit Vichy Nouveaus hyllplats ga till Ramlésa Vichy Nouveau.
Samma sak har skett med hyllplatsfordelningen pa ICA Maxi, som pa de

ovanstéende ICA butikerna.

J. Méansson, pa Coop Néra, anser att Ramlosas varuméarke har blivit starkare
genom sammanslagningen. N& sammanslagningen genomfordes, tog J. Mansson
bort Ramldsa Vichy Nouveau ur sitt sortiment och tog istdlet in fler smaker av
Ramlosa, vilket han ser som att det varumérket forstéarktes. J. Mansson namnde
Coca-Colas nya produkt Zero som ett exempel pa Endorsed Brands. Han sa att det
inte skulle ha varit lika l&tt att ta in denna produkt i sortimentet och fa kunderna
att acceptera den, om inte Coca-Cola ocksa stétt pa produkten. L. Maliki har ersatt
Vichy Nouveaus plats med Ramlésa Vichy Nouveau, liksom de 6vriga
respondenterna. Vidare anser han att en sammanslagning av tva varumarken &r
bra, d& det leder till en effektivisering hos leverantren, vilket gynnar bade
leverantorer, detaljister och slutligen konsumenten. Aven pa Coop Extra har

Raml6sa Vichy Nouveau fatt den plats som Vichy Nouveau tidigare hade.
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S. Brandstrom sdg positivt pa Ramlosa Vichy Nouveaus sammanslagning, men da
Ramldsa Vichy Nouveau inte langre finns att kdpa in i blandade pallar, dér deras
olika smaker finns med, fick den sammanslagna produkten istéllet tas bort.
Raml6sas andra smaker fick d& den platsen och sdledes fick Ramldsa samma
utrymme som Vichy Nouveau och Ramldsa tidigare hade tillsammans. S.
Brandstrom anser, precis som T. Olsson, att Vichy Nouveau antagligen kommer
att forsvinna ur Ramldsas sortiment inom snar framtid. Sammanslagningen av
Raml6sa och Vichy Nouveau har inneburit att Willy:si Helsingborg har tagit bort

Raml6sa Vichy Nouveau ur sortimentet och att de bara har kvar Ramldsa.

4.4.5 Brand Dominant

T. Olsson, pa lca Soderlivs, sager att han inte tar in s3 manga varumérken som ar
positionerade pa Brand Dominant niva, da han inte ser att det finns en stor
efterfrdgan pa dessa varumérken i hans butik. Vidare sager han att da hans butik
inte & sa stor, hammas sortimentet pa grund av begransad hyllplats. Det sortiment
han tar in bestdr mestadels av stora varumarken. Aven J. Mansson, pa Coop Nara,
& forsiktig med att ta in mindre varumérken pa vatten- och lasksortimentet om
dessa inte tillfor sortimentet ndgot nytt. A. Olsson, pa ICA Mamborgs, siger att
han tar in mindre varumérken i sitt sortiment till viss del. Han namner att han
breddar sitt Olsortiment med mindre varumérken, som han anser tillfor
konsumenten nagot annorlunda. Vidare séger han att stora varumarken &r léttare
at ta in i sortimentet men att han gérna tar in de lite mindre om de tillfor
sortimentet ndgot nytt. Vidare ansdg J. Akesson, pa ICA Maxi, att nya produkter
med annorlunda produktegenskaper ska positioneras under individuella
varumarken och inte kopplas ithop med ett annat. Vi fann att dvriga respondenter
var av samma asikt som A. Olsson pa ICA Mamborgs.

4.4.6 Line Extensions

Pa ICA Soderlivs arbetar T. Olsson med Line Extensions genom till exempel
Ramldsa och dess olika smaker. Han anser att Line Extensions & en bra strategi,

da det & l&tare for honom att ta in en ny produkt i en redan utvecklad
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produktlinje, an att tain ett nytt varumarke. Dessa produktlinjer utvecklas ofta av
de starka varumarken som efterfragas i hans butik. Nar en ny produkt tas in i
butiken och denna samt dess varumérke gar bra, tar T. Olsson bort ett annat
varumérke fran hyllan. Han séger att han anvander sig av strategin "en in en ut”.
Den som &ker ut & den produkt som genererar samst |6nsamhet. Om det inte finns
nagon sadan i T. Olssons sortiment tar han ut en produkt frén samma leverantor

som kommer in med en ny produkt.

A. Olsson anser att dryckeskategorin & relativt ensam om att anvanda Line
Extensions i den grad de gor. Han tycker att det & en effektiv strategi for
dryckesvaror och att det & en strategi som ger resultat. Vidare séger A. Olsson att
om en leverantdr vill komma in i sortimentet med en ny produkt, innebér detta
egentligen att en annan produkt maste tas bort fran samma leverantér, eller att
produkterna far mindre antal ansikten utat. Dock tittar A. Olsson forst och framst
pa lonsamheten. Har han en produkt inom samma kategori, som inte siljer bra,
innebér det att denna tas bort frén sortimentet. J. Akesson p& ICA Maxi ser
positivt pa Line Extensions. Detta da de starker det redan existerande varuméarket
samt att det & en bra produktutveckling. Vidare sager han dock, att platsmassigt
far de varumérken som har Line Extensions lika mycket plats som tidigare, trots

nya smakerna.

J. Méansson, pa Coop Néra, véaljer ocksa att ta bort en produkt eller minska antalet
ansikten utdt, ur samma leverantors varumarkesportfolj, om det inte finns en
produkt i sortimentet med dalig |6nsamhet. Han anvande Coca-Cola som exempel
dar Coca-Cola Zero tog en del hyllplats fran Coca-Cola light, nar den
introducerades. Coop Extra som arbetar med stora varuméarken uppskattar Line
Extensions eftersom det & latt for dem att ta in dem. Aven dar f&r de egna
produktlinjerna slass om hyllplatsen internt, om lonsamheten inte stiger mycket
for det varumérket. | sadant fall far varumarket mer hyllplats da det séljer mer och

efterfrégan pa det okar mer an tidigare.

S. Brandstrom uppskattar Line Extensions och hon ger &en mer plats till nya
produkter inom en Line Extension som till exempel, RamlGsas smaker. Vidare
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anser hon att flera sma varumarken pa, exempelvis RamlOsas vattensortiment
skulle vara negativt, da det enbart skulle forvirra kunden. Pa Willy:s tar deintein
hela Line Extensions, men uppskattar att de finns i urvalet fran leverantéren. Om
C. Linder tar in fler produkter fran en produktlinje komprimeras sortimentet men

ibland hander det att ett varumérke forsvinner, om det ar ett utgdende sddant.

4.5 Respondenternas svar pa central niva

4.5.1 Varumérkets betydel se

M. Hvalgren, pa ICA, menar att de som foretag framst kommunicerar ICAs
egenmérkta varor till sina konsumenter. Vidare séger han att ICAs bild &r att de
fyller ICA butikerna med olika produkter, vilket bade kan vara egenmérkta varor
och A-brands’. Han anser att leverantérernas bild & att butikerna finns till for att
leverantrens varuméarke ska kunna nd konsumenten. Darmed menar han att det
for leveranttren ar deras varumarken som &r alra viktigast, medan det for ICA &
butikens egenmérkta varor som & allra viktigast. M. Hvagren menar att
varumarkena blir allt mindre viktiga for detaljisterna men att det altid finns
undantag fran detta. Vidare siager M. Hvalgren att varumérken har stor betydelse
for konsumenten och dérmed har dessa dven stor betydelse for ICA. Han sager
ocksd att en produkt som & innovativ har storre betydelse én vad ett starkt

varumérke har, i kampen om hyllplats.

U. Johansson pa Coop Sverige ser att leverantorsmarkta varor, eller markesledare
som han véljer att kalla dem, driver forsdjning och utveckling framédt och &r
sdledes viktiga for Coop. Vidare ser U. Johansson dock att Coops viktigaste
varumarke & det egenmérkta varumérket Anglamark. Detta d& Coop & i
framkanten med ett miljomarkt varumérkesalternativ och darfor satsar stort pa

detta egenvarumaérke.

" A-brands innefattar varumérken av hog kvalitet, béttre férpackningar samt ett hogra pris
(Hvalgren, 2007-05-15).
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K. Kellstrom, pa Axfood, ser varuméarkena som mycket viktiga for Axfood. Detta
da de driver marknaden framét med sin marknadsforing samt innovation. Vidare

sager hon att varumérkena stér for cirka 80 % av all forsaljning inom Axfood.

4.5.2 Urval av sortiment

M. Hvalgren menar att ICA & ganska stora, vilket innebér att de har ett enormt
flode av nya artiklar. Varje leverantér som vill komma in med en ny produkt i
deras sortiment, lagger in den nya artikeln i ett s kallat scorecard. Dar far de
berétta om sin produkt, vad som skiljer den fran andra produkter, vilket pris de har
for avsikt att sélja produkten till ICA, med mera. Vidare anvander de sig av
sakallade lanseringsfonster, dar drycker har fyra stycken per & och det & vid de
tillfallena de tar in samt lanserar nya produkter. Infor varje lanseringsfonster gor
de en grovgallring av alla produkter som kommit in till dem fér att sedan bedéma
huruvida produkterna & intressanta eller inte. Han beréttar att de varderar
respektive produkt och respektive varumérke men ocksd respektive leverantor,

utifran vad den produkten tillfor pa marknaden som inte redan finns idag.

Néar leverantorer vill f& in sina produkter i Coops sortiment ska dessa
marknadsféras mot Coop da urvalet av sortiment sker pa ett traditionellt satt,
enligt U. Johansson. | urval av sortiment ser han pa vad nya produkter har for
funktion samt om det & nagon stark tillvaxt i segmentet som produkten befinner
sigi. Vidare anser han att en produkt kan hjadpa Coop om den &r strategiskt stark
och han ser mycket positivt pd sddana produkter. U. Johansson forsoker att
undvika me too® produkter eftersom de inte, som han uttrycker det; & hjapsamma
mot konsumenterna. Sdledes stravar de efter att haickedubblerade, differentierade
produkter som efterfragas av konsumenterna.

Hur K. Kjellstrom p& Axfood gér till vaga vid urval av sortiment beror pa hur
starkt varumérket i fraga &. Om det & ett premium, medium eller ett
|agprisvarumarke. Varumérket i sig har stor betydelse i urval av sortiment om det

ar ett premiumvarumarke, det vill séga ett stort och starkt varumérke, som Coca-

8 Me too produkter & kopior av redan befintliga produkter (Johansson, 2007-05-25)
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Cola och Raml6sa. Dessa varuméarken maste de ha i sitt sortiment, da det &r de
varumarkena som kunden vill ha Géller det déaremot ett medium eller ett
|agprisvarumérke tittar hon mer pa faktorer som marknadsandelar,
produktegenskaper, marknadsforingsinsats, om produkten tillfor négot i kategorin,

prisniva samt marginal.

4.5.3 Leverantbrers sammanséttning av varumarken

M. Hvalgren anser ait det fortfarande finns en hel del att gora i leveranttrers
varuméarkesportfoljer, da de har en ganska bred portfdlj av varuméarken. Dock
menar han att det inte altid & en nackdel med ett brett sortiment. M. Hvalgren
beréttar att sortimentet delas upp i tre olika delar. Flest antal varumérken ligger
inom mediumsortimentet, vilket tilltalar de flesta konsumenter och representeras
av medelkvalitet, och medelprissatta varumarken, exempelvis Pripps och Falcon.
Premiumvarumérken omfattar de riktigt stora varuméarkena, exempelvis Coca
Cola och Carlsherg medan lagprisvarumérken representeras av exempelvis

Euroshopper.

M. Hvalgren tycker att leverantorer generellt sett jobbar med for méanga
varumarken inom mediumsegmentet och for fainom premium. | [&gprissegmentet
skall det finnas fa varuméarken och han betonar att de inte heller vill ha fler. M.
Hvalgren menar att leverantdrerna kan gora en hel del genom att effektivisera
antalet varumérken, da ett varumarke hos leverantéren kostar mycket att driva.
Han menar att det framforallt & i mediumsegmentet som de da ska effektivisera
genom att satsa pa annorlunda produktegenskaper samt nischa produkterna mer..
Darmed &r det inte sagt att antal varumérken totalt satt ska minskas, utan i sa fall
ska premiumvarumarken laggas till och leverantérerna ska darmed jobba mer med

nischprodukter samt med att bredda sig. M. Hvalgren uttrycker:
" variation istallet for duplikation”

U. Johansson p& Coop anser att de leverantdrers varumarkesportfoljer som han

arbetar med & vélbalanserade. Sdledes anser han att det inte finns nagot behov av
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forandringar. Det finns dock utrymme for lokala och mindre leverantorer, da han
anser att de stora leverantdrernas sortiment inte ar sa brett som det har méjlighet
att vara. Han anser att detta utrymme &r viktigt, da Coop har butiker 6ver hela
Sverige.

K. Kjellstrom, pa Axfood, tycker inte att leverantérerna har for brett sortiment,
men hon pdpekar att hon tycker att manga av produkterna & for standardiserade
och for snarlika, dd manga kan erséittas av varandra. Hon ser istédlet att
leverantGrerna borde sats mer pa nisch samt premiumvarumérken eller variera
forpackningarna och exempelvis erbjuda multi-pack 1&gpris. Sammanfattningsvis

sager hon att hon skulle foredragit om produktegenskaperna skilde sig at lite mer.

4.5.4 Corporate Dominant

| grund och botten menar M. Hvalgren, pa ICA, att det &r |&ttare att tain ett starkt
varumérkesnamn i sortimentet an ett mindre starkt, exempelvis Coca-Cola och
Carlsberg. Vidare menar han att da ett mindre varumérke har tagit fram en valdigt
innovativ produkt, som verkligen tillfor ett mervarde for konsumenten, har
varumarket i sig inte s stor betydel se.

K. Kjellstrom, pd Axfood, sager att det &r |&ttare for ett varumarke som domineras
av ett foretagsnamn att komma in i deras sortiment. Detta eftersom dessa
varumérken ofta & de som & starka och stora, exempelvis Coca-Cola och
Ramlosa. Vidare sdger hon att mer differentierade produkter med olika
produktegenskaper, exempelvis ekologiska produkter, bér ha individuella

varumarken.

45.5 Mixed Brands

M. Hvalgren, pa ICA, ser sammansagningen av Ramltsa Vichy Nouveau som
mycket positiv. Han papekar att ICA paverkade Carlsberg i beslutet genom att
uppmana dem att det inte fanns ndgon anledning att erbjuda marknaden tva sdpass

snarlika produkter. Vidare sa han att Carlsberg redan hade tankt pa detta och de
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kom da dverrens om att driva RamlOsa, eftersom detta uppfattas som ett starkare
varuméarke an Vichy Nouveau. Vidare skulle de anvanda Raml6sa pd marknaden
for att dass med Loka Han tror att Ramlésa kommer att ta bort Vichy Nouveau

helt fran marknaden sa smaningom.

U. Johansson pa Coop ser inte positivt pa sammanslagningar av varumarken. Han
anser att Ramldsas och Vichy Nouveaus sammanslagning endast genomférdes sa
at Ramlosa kunde ta Vichy Nouveaus hyllplats. Vidare anser han att
sammanslagningen inte har varit bra for konsumenterna. RamlGsa méste nu, efter
sammanslagningen, bevisa sig genom att leverera ett brett sortiment med manga
olika smaker. U. Johansson anser vidare att en Endorsed Brand strategi &r positiv
nér ett nytt varumérke, vid en lansering, har ett kant varumérke bakom sig som
fungerar som en garanti till det nya varumérket.

Aven K. Kjellstrom ser detta som ndgot positivt. Detta d& det &r |&ttare att tain ett
nytt varuméarke som starks av exempelvis foretagsvarumarket, vilket & kant for
konsumenten, &n att tain ett helt nytt varumarke i sortimentet.

4.5.6 Brand Dominant

M. Hvalgren, pa ICA, siger att leverantorer bor arbeta mer med sina produkter
som &r positionerade pa denna niva genom att nischa och differentiera dem. Detta
da han anser att ménga av dessa produkter, inom dryckesmarknaden, & for
vanliga och inte utmérker sig, utan liknar valdigt mycket de varuméarken som ar

positionerade pa Brand Dominant niva

U. Johansson pa Coop anser att nischade produkter ska positioneras under egna
vaumaken. Det & av stor vikt att Brand Dominant varumérken medfor
konsumenten nagot nytt, att den marknadsfors vél, har en bra prisbild och att den

sticker ut genom att vara differentierad.

Aven K. Kjellstrom, pa Axfood, anser att det & viktigt att leverantorer utvecklar

produkter som & mer nischade samt differentierade. Detta da det &r av stor vikt att
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kunna bredda sortimentet och kunna erbjuda konsumenten mer variation. Vidare
sager hon &ven att det & viktigt att dessa produkter f& egna individuella
varumérken, s att det blir &t for konsumenten att kunna skilja dem fran andra
produkter. K. Kjellstrom sager ocksa att det kan vara svarare for dessa produkter
att komma in i hyllan, om de inte ar tillréckligt innovativa, 8n vad det ar for
produkter positionerade pa Brand Dominant niva. Har & faktorer som marginaler,
prisnivaer, marknadsandelar, produktegenskaper, marknadsféringsansatser av
storre betydel se, tillskillnad fran varumérket i sig.

4.5.6 Line Extensions

M. Hvalgren, pa ICA, anser att ett kant varumarke som Ramlosa drar fordelar av
att anvanda sig av Line Extensions. Eftersom varumarket redan har byggt upp en
kundlojalitet, starker det valet att ta in den nya smaken under Raml@sas namn,
jamfort med om det hade marknadsforts som ett helt nytt varumaérke.

U. Johansson pa Coop anser att Line Extensions efterfragas av konsumenten,
speciellt nér ett starkt varumérke anvander sig av denna strategi. Han anser att det
redan finns en stor efterfriga pa ett starkt varumérke, detta kan da locka

konsumenterna att kopa de produkter som finnsi varumérkets Line Extension.

K. Kjellstrém, pa Axfood, foredrar att ett varumarke lanserar sina produkter under
ett gemensamt varumérke, om produkterna & véldigt lika varandra. Hon tar upp
Ramlosa som exempel och pdpekar att hon tycker deras strategi pa
vattensortimentet & mycket lyckad dd Ramldsa & ett kant och fungerande

varuméarke.
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5. Analys

| detta kapitel har vi analyserat de insamlade data som sammanstéllts i
foregdende kapitel. Respondenternas svar pa butiks- samt centralniva analyseras

tillsammans med utgangspunkt i var teoretiska referensram.

5.1 Varumérkets betydelse samt urval av sortiment i
varumarkesportfoljer

Fran respondenterna pa central niva kan vi utldsa att varumérken har en stor
betydelse. Aven om utvecklingen av egenmérkta varor & stark, finns en
efterfrdgan av leverantorsmérkta varor hos konsumenten och sdlunda & dessa
varumérken véasentliga for detaljisterna. Darmed bygger de dryckesansvariga upp
butikernas sortiment mycket utifran konsumentpreferenser. Att M. Hvalgren
pratar om ICAs egna varumarken som mest betydelsefulla for dem, skulle kunna
bero pa att detta & hans ansvarsomrade pa ICA. Detta da han &ven ansvarar for
produktutvecklingen av egenmérkta varor och & darmed valdigt insatt i det.
Sdledes tolkar vi att han ser att varumérken har stor vikt men att hans energi forst
och framst laggs pa egenméarkta varor. Da K. Kjelstroms ansvarsomrade pa
Axfood ligger inom sortimentet av bade egenmérkta varor samt leverantorsmérkta
varor, men inte inom produktutveckling av egenmérkta varor, kan detta ligga till
grund for att hon svarar utifrdn konsumentpreferenser. U. Johansson pa Coop
uttryckte att varumérken & forsdljnings- och utvecklingsdrivande och vi ser
sdledes att varumérken &r av betydelse for Coop Sverige. Vidare kan vi utlasa att
varumérken aven har stor betydelse for samtliga butiksrespondenter. Vi fann dock
att betydelsen varierade, beroende pa var butiken &r belagen, hur stor den & samt
vilken malgrupp den har. Vi anser att varuméken har mindre betydelse i
|agprisbutiker som Willy:s samt Coop Extra vilket &ven reflekteras i deras

sortiment.
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Pa butiksniva har de dryckesansvariga olika befogenheter, vilket kan bero pa
strukturen i respektive organisation som de arbetar inom. Eftersom exempelvis
ICAbutikerna drivs av egna &gare kan detta pavisa ett storre engagemang for val
av varumaken i sortimentet. Sortimentet i de butiker som inte drivs av
franchisetagare styrs till stor grad av de planogram, som erhalls fran central niva,

vilket kan tyda pa ett |agre engagemang i val av varumarken.

Nér det kommer till urval av sortiment pa central niva, ser de mycket till om det &r
ett premium-, medium- eller ett |8gprisvarumarke som ska in i sortimentet.
Premiumvarumérken har stor betydelse i urval av sortiment pa centra niva, da
dessa varumarken maste finnas i sortimentet eftersom dessa & de stora
varumarkena som konsumenten vill ha. Vi kan dven utlasa denna betydel se utifran
respondenterna pa butiksnivan, dar dessa starka premiumvarumérken &r ett maste
i hyllsortimentet, p& grund av konsumenternas efterfragan. Nar medium- samt
|3gprisvarumérken tas in via central nivd, ses det mer till faktorer som
marknadsandelar, produktegenskaper, marknadsforingsinsatser, prisnivaer samt
marginaler som styr. | valet av mediumvarumarken kan vi utrona att
dryckesansvariga pa butiksniva, ser till samma faktorer som de pa centralnivd, i
beslutet om de ska tas in i sortimentet. Vi anser sdledes att det & konsumenten

som forst och framst styr vad detaljisten tar ini Sitt sortiment.

Pa central niva & det &ven viktigt att en ny produkt, oavsett varumarke, tillfor
konsumenten ndgot nytt, samt att produkten verkligen skiljer sig fran andra
produkter, vilket stammer val 6verens med vad som sker pa butiksniva. Detta da
dryckesansvariga vill ha ett brett sortiment i hyllan samt kunna erbjuda sina
kunder ndgot mer @n bara basutbudet. Dock ser vi detta som en dverdrift. Vi anser
att ett starkt varumérke, aven i detta fal, har l&ttare att komma in i sortimentet
utan att produkten i fraga behover vara speciellt innovativ. Ett exempel & Coca-
Cola Zero som &r snarlik Coca-Cola light, men som utan problem har kommit ini
samtliga butikshyllor. Vi anser att detta beror pa att produkten marknadsfors
vadigt intensivt samt att den &r riktad till ett annat segment a&nh Coca-Cola light,
vilket gor att detaljisterna tar in den anda. Stora marknadsforingsatgéarder samt ett
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starkt varumérke skapar en efterfragan, vilket leder oss tillbaka till att

konsumentens efterfréga forst och framst styr urvalet av sortiment.

Vilken typ av produkter butiken tar in kan &ven bero pa vilka konsumenter
butiken har. Frén J. Mansson pa Coop Néra, samt A. Olsson pa Mamborgs, kan
vi exempelvis forstd att det i Lund, finns en storre efterfrdga pa mer
differentierade produkter inom 6lsortimentet. Att ta in sddana produkter i Mamo
skulle inte fungera, eftersom efterfragan inte finns dér, enligt J. Mansson pa Coop
Néra. Darmed kan dven malkonsumenten ha en betydelse pa val av sortiment.

Att det finns en stark varumérkesdgare bakom ett varumérke, det vill sdga en
finansiell styrka, visade sig vara en sakerhet for detaljisterna. Denna finansiella
styrka kan bade innefatta marknadsféringsatgarder samt att de har medel till att,
exempelvis kalla tillbaka felaktiga produkter. D& en varumarkessgare gor mycket
reklam for sin produkt okar efterfragan pa den och vi ser att detaljisterna sdledes
maste ta in dessa produkter. Darmed & det ofta l&ttare, och vid vissa tillfallen
nodvandigt, for de dryckesansvariga att ta in produkter fran dessa
varuméarkesdgare. En mindre varuméarkesdgare med samre finansiell styrka har
inte samma majlighet till att driva stora marknadsforingskampanjer, vilket kan
gora svarare for denna att komma in i hyllan. Vidare har vi forstatt fran de
dryckesansvariga att en stark leverantor kontinuerligt ser Over sin
varumérkesportfolj och enbart satsar pa sina lonsamma produkter. Med detta
menar vi att de tar bort de produkter ur sin varumarkesportfolj som inte ar
l6nsamma. Ovanstdende faktorer gor det darmed lttare for de dryckesansvariga
att ta in produkter fran dessa varumérkesagare, till skillnad fran en mindre
varumarkesagare med sdmre finansiell styrka.

Vidare visade det sig aven att butiksrespondenterna foredrog att arbeta med ett
fétal stora leverantorer, om dessa erbjuder dem ett brett sortiment. Vi anser att
detta talar for att stora leverantorer bor bredda sin varumarkesportfolj. Detta da de
kan utveckla likartade produkter som detaljisten koper frén mindre leveranttrer
och pa sa st ta deras marknadsandelar och deras plats pa hyllan. Dessa nya
produkter bor, enligt ovanstdende analys, positioneras under ett redan kant

varuméarke.
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Varken M. Hvalgren dler K. Kjellstrom pa central niva tyckte att det var negativt
om leverantOrerna hade ett brett sortiment. Dock ansdg de att leverantérerna borde
arbeta mer med sina varumérken. Precis som ovan namnts, &r det viktigt att nya
produkter tillfor konsumenten nagot nytt och annorlunda, samtidigt som de stora
varumérkena och deras produkter ar viktiga. Sammanfattningsvis ser vi darfor att
leverantdrer bor satsa pa sina premiumvaruméarken samt nischa och differentiera
sina mediumvarumarken, sa att de sticker ut och skiljer sig fran de dvriga. Detta

stérks av K. Kjellstrom, U. Johansson och av M. Hvalgren pa central niva.

5.2 Corporate Dominant

Vi kan utréna frén respondenterna pa central niva att det kan vara l&ttare for ett
varumérke som domineras av ett stort och starkt varumarke, premiumvarumarke,
att kommain i hyllan, vilket &ven de pa butiksniva ansag. Vi tolkar detta som att
produkter positionerade pa foretagsniva & léttare att ta in i hyllan an de
varumarken som & positionerade pa Brand Dominant niva. Detta da dessa
varuméarken oftast & de stora samt mest kénda och sdledes finns det en stark
efterfragan pa dem fran konsumenten. Efterfragan &r foljaktligen det som gor det
|éttare for varumérkena att kommain i hyllan.

Ovanstéende talar for en anvandning av antingen Corporate Brand strategin eller
House Brand strategin, nér en ny produkt ska utvecklas. Dessa strategier bor
foretradesvis brukas da produkten &r snarlik sin Corporate eller House Brand
produkt. Ett exempel pa detta & Coca-Cola, ett Corporate Brand, som positionerar
alla de produkter som innehdller drycken Coca-Cola under foretagsnamnet, sdsom
exempelvis Coca-Cola light. Enligt samtliga butiksrespondenter bor en mer
nischad samt differentierad produkt ha ett eget varuméarke. Detta d& de papekade
att leverantérer skulle begrénsa sig genom att positionera samtliga produkter,
oavsett egenskaper, under samma varumarke. Vi ser att detta har att géra med en
av de nackdelar som denna struktur medfor (Melin, 1999). Namligen att produkter
som & positionerade pa denna niva kan vara svara att individualisera samt
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differentiera, da produkterna &r positionerade under samma varumarke. Nar en
differentierad produkt ska introduceras bor den saledes bli positionerad under ett
individuellt varuméarke. Daremot skulle ett helt vattensortiment kunna positioneras
under samma varumérke, da denna produkt inte & sa differentierbar. Dock ser vi
att det inte skulle fungera pa ol- eller laskmarknaden eftersom dessa produkter ar
mer differentierade. Vidare bekréftas detta av K. Kjellstrom och U. Johansson pa
central nivd. Hon ansdg att liknande produkter bor positioneras under samma
varumérke men att det & mycket viktigt att differentierade samt nischade

produkter positioneras under individuella varumarken.

T. Olsson, pa Ica Soderlivs, sa att en anledning till varfor han foredrar att arbeta
med stora varuméarken &r att han anser att for manga individuella varumarken i
hyllan, kan forvirra konsumenten. Vi ser att en av anledningarna till denna
forvirring kan bero pa att manga produkter inom dryckesmarknaden, speciellt
vatten, & snarlika. Konsumenten kanner egentligen ingen eler en liten
smakskillnad pa produkterna. Detta stammer val 6verens med teorin da Kapferer
(2004) s&ger, att for manga varuméarken pa valdigt snarlika produkter enbart leder
till en forvirring hos konsumenten. Detta kan leverantdrer motverka genom att

bruka de ovanndmnda strategierna.

For att sammanfatta ovanstdende diskussion anser vi att varumarkeségare som
utvecklar nya produkter lattare kan fa in dem i hyllan om de positioneras pa
Corporate Dominant niva, om det &r en likartad produkt. Ar det déremot en mer
nischad samt differentierad produkt bor denna positioneras under ett individuellt
varumérke, vilket vidare kommer att forklaras under Brand Dominant rubriken.
Vidare stdmmer detta aven in med tidigare tolkning om att leverantorer, bland

annat, bor satsa pa sina premiumvarumarken.
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5.3 Mixed Brands

M. Hvalgren och K. Kjellstrom, pa central niva, anser bada att en Mixed Brand
struktur & positiv. och kan vara mycket effektiv, vilket &aven var
butiksrespondenternas uppfattning. Daremot kunde vi inte urskilja nagon generell
asikt om hur dryckesansvariga ser pa en Dua Brand strategi, varken pa butiksniva
eller pa central nivd En form av Dual Brand strategi som samtliga respondenter
tog upp var sammanslagningen av Ramlosa Vichy Nouveau. M. Hvalgren, pa
central niva, sdg denna sammanslagning som nagot positivt, dd ICA &ven hade en
del i detta beslut. Vi anser att detta skulle kunna bero pa att ICA tyckte att dessa
tva produkter var for snarlika. Precis som vi namnt under foregaende rubrik, ser vi
en tendens till att detaljisterna inte tycker om att produkter som & vadigt snarlika
varandra, i en varumérkesportfolj, positioneras under skilda varumérken. Vi tror
darfor att Carlsberg, som &ger de bada varumérkena, bestamde sig for att satsa pa
Raml6sa, sitt House Brand, som var och & det starkaste varumérket i
sammanslagningen. Pa butiksniva har samtliga respondenter, med undantag av
Willy:s, gett Vichy Nouveaus gamla hyllplats till Ramlésa. Willy:s tog, som
tidigare namnts, beslutet att inte tain Vichy Nouveau Raml6sa, vi anser att detta
beror pa att Willy:s & en lagprisbutik och darfor prioriterar att ge storre plats at
|agprisvarumarken. Det vi kan se utifran ovanstdende diskussion &r att Ramlosa, i
samtliga fall utom ett, har erhdllit en starkare position i hyllan da varumérket har

fétt annu mer hyllplats.

Vi ser denna sammanslagning som en Dua Brand strategi, eftersom det &r tva
varuméarken som har slagits ihop och som bada ska dra nytta av varandra. De
konsumenter som enbart drack Ramldsa tidigare kommer kanske nu &ven att
dricka Ramldsa Vichy Nouveau och vice versa. Vi anser dock att huvudsyftet for
Ramlosa &r att bli marknadsledare, da de nu innehar bade sina egna- samt Vichy
Nouveaus marknadsandelar, vilket dven U. Johansson pa Coop s3g som den
framsta anledningen till sammanslagningen. Vidare anser vi, precis som en del
dryckesansvariga, att denna sammanslagning framst gynnar Ramldsa. Vi tror att
varumérket, Vichy Nouveau, helt kommer att forsvinna fran marknaden, sa fort
Ramlsa tagit 6ver varumarkets kunder. Detta styrks aven av M. Hvalgren pa ICA
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samt S. Brandstrom pa Hemkap. Utifran Ramlosa Vichy Nouveaus exempel kan
vi tolka det som att sammanslagningar av varumarken har stor betydelse da det
drivande varumérket, i detta fall Raml6sa, kan bli starkare och fa mer hyllplats.
Vilket i langden kan medféra mer exponering, hogre forsaljningssiffror vilket
innebdr en hogre vinst for leverantdren. Vi anser dock att detta inte alltid ar fallet.
Om varumarket Vichy Nouveau skulle ha varit svagare, &n vad det var, finns det
altid en risk att fler butiker, an Willy:s, beslutar sig for att avsta fran att tain det

nya varumarket.

Samtliga respondenter & Overens om att det kan vara léttare att ta in ett nytt
varumérke i sortimentet om detta stérks av exempelvis leverantdrens Corporate
Brand. J. Mansson, pa Coop Néra, tog upp Coca-Cola Zero som exempel. Han
ans3g att det var l&ttare att ta in denna produkt i hyllan, dd Coca-Cola ocksa star
pa forpackningen. Vi anser att detta beror pa att konsumenten redan kanner till
Coca-Cola, vilket okar chansen till att han/hon kdper det nya varumarket. Skulle
denna produkt ha lanserats som enbart Zero, anser vi att den varken skulle ha
hamnat i hyllan eller hos konsumenten lika snabbt. Vidare ser vi detta som en
Endorsed Brand strategi och inte som en Line Extension da Zero faktiskt &r ett
namn, vilket gor det till ett eget varuméarke. Coca-Cola light déaremot ser vi som en
Line Extension da light &r en beskrivning av produkten vilken skiljer den &t fran
vanlig Coca-Cola. Vidare & &ven light en beskrivning som anvands av manga
andra varumarkesagare. Ovanstaende tyder pa att Endorsed Brand strategin kan
vara lyckad i kampen om hyllplats, sedd frén butiks- samt central niva. Endorsed
Brand strategin &r till for att stérka och forsdkra det nya varumérket om kvalitet
och image, vilket K. Kjellstrom pa Axfood AB anser & nagot som &ven sker i
praktiken. Genom att det starka varumaérket lyfter fram det nya varumérket, tar
ICA och Axfood gérna in dem i sitt sortiment. Sdledes far det nya varumarket
platsi hyllan med hjélp av Endorsed Brand strategin.
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5.4 Brand Dominant

Samtliga respondenter ansdg att differentierade samt nischade produkter ska vara
positionerade under individuella varumérken. Vi tolkar detta som att dessa
produkter bor positioneras pa Brand Dominant nivan. Detta da denna struktur
tilldter att produkter marknadsfors samt positioneras under individuella
varumérken (Laforet och Saunders, 1994). Vidare ser vi dven att denna struktur
& betydelsefull da respondenterna tycker att det &r viktigt att féretag nischar och
differentierar sina produkter mer, da de vill tillfora sitt sortiment nagot nytt. Enligt
oss, kan aen Brand Dominant varumarken utvecklas till House Brands, da
foretaget satsar stort pa varuméarket. Vi ser att varuméarkena Fanta och Sprite
introducerades som Brand Dominant da de inte innehdller drycken Coca-Cola
Under &ren har det satsats stort pa dessa varumarken vilket, vi ser, har utvecklat
dem till House Brands. Vi anser att produkter bor positioneras under olika

varumarken da de har produktegenskaper som skiljer dem &t.

Dock var samtliga respondenter Gverens om att produkter positionerade pa Brand
Dominant niva, inom dryckesmarknaden, kan ha svérare att komma in i
sortimentet. Vi anser att detta kan bero pa att varumarken positionerade pa denna
nivd, vilka oftast klassas som mediumvarumarken, inte maste finnas i hyllan.
Detta da efterfragan pa dem inte & lika stor som pa premiumvarumérken. En
annan orsak kan ocksa vara att detaljisterna vill att dessa produkter ska vara
innovativa och verkligen tillfora sortimentet ndgot nytt, vilket kan vara svart.
Vidare innebér det att andra faktorer sdsom marginaler, produktegenskaper,
|6nsamhet samt marknadsforingsatgarder utvérderas nér en ny produkt ska in i
hyllan. Enligt teorin, Melin (1999), har produkter pa den har nivan hoga kostnader
och kan sdledes ge laga marginaler, vilket &n en gang gor det svarare att kommaiin
i hyllan. Utifran detta anser vi att foretag med produkter pa Brand Dominant niva
kontinuerligt bor se over sin varumérkesportfolj och enbart satsa pa de
varumarken som & mest |6nsamma. Vidare anser vi att leverantorer bor satsa pa
innovation samt pa produktutveckling dar produkterna sarskiljs genom olika
egenskaper och pa sa sétt differentierar sig frén dvrigt sortiment. En annan atgard
for varumarken pa denna niva &r att anvanda sig av en sammanslagning. Detta da
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denna kan bidra till att produktionen effektiviseras genom att flyttas till ett stélle,
vilket skulle kunna leda till ett |agre inkdpspris for detaljisten. Detta ger i sin tur
honom en béttre marginal.

Vidare ser vi att det inte gor nagon skillnad om foretaget anvander sig av en Mono
Brand strategi eller en Furtive Brand strategi (Laforet och Saunders, 1994). Detta
da bada strategierna gor det majligt for foretag att rikta sina produkter mot olika
malgrupper, differentiera dem samt att de ger konsumenter kandan av att ha
manga produkter att valja mellan. Vidare anser vi att detta dven beror pa att det
for tillfalet inte finns ndgon leverantdr pa dryckesmarknaden som ocksa
tillverkar, exempelvis hundmat. Skulle déremot ett foretag som Mars Inc. borja
producera drycker skulle det antagligen bli viktigt att deras produkter
positionerades under Furtive Brand strategin.

5.5 Line Extensions

Att varumarkesdgare inom dryckesmarknaden anvander sig av Line Extensions,
vid produktutveckling & nagot som samtliga dryckesansvariga ser positivt pa,
bade pa central- samt butiksniva Pa centra niva kom Raml6sa upp som exempel
och sammanfattningsvis tyckte M. Hvalgren, K. Kjellstrom och U. Johansson att
Ramlosas strategi, med att samla hela vattensortimentet med alla smaker under
RamlOsa, var bra da detta &r ett starkt och fungerande varumérke. Vi anser att en
Line Extension enbart bor ske under ett valfungerande varumérke da det redan har
en kundgrupp. Detta da en stor efterfragan pa produkten kan visa att det &ven
finns utrymme for fler snarlika produkter. En viktig aspekt som véara respondenter,
pa central niva, papekade &r att denna strategi enbart ar lamplig da en utveckling
av en likartad produkt sker, dar det exempelvis bara & smaken som skiljer dem &t.
Detta stdmmer va8l Overens med vad, Kapferer (2004), anser vara en av
nackdelarna med denna strategi. Namligen att produkter som utvecklas under Line
Extensions kan vara svéra att differentiera. Att ha differentierade produkter
utvecklade som Line Extensions skulle istéllet paverka produkten negativt. Vidare

stérker &ven detta var tolkning om hur de olika strategierna bor anvandas pa olika
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produkter. Darmed ser vi att en produkt som &ar valdigt snarlik en annan, boér
utvecklas som en Line Extension under ett redan etablerat varumérke. Vidare ser
vi att detta kan ske pa samtliga nivder, av Laforet och Saunders (1994)
hierarkimodell. Exempelvis kan en Line Extension pa foretagsniva utvecklas,
antingen under ett Corporate Brand, si som Coca-Cola Lime, eller under ett
House Brand, sd som Ramldsa Kaktus. Vi ser dven att en Line Extension kan
utvecklas pa Mixed Brand niva, men dessvéarre har vi inte funnit négra tydliga
exempel pa dryckesmarknaden. Dock ser vi inga hinder for att denna strategi
skulle kunna utvecklas dar. Vidare ser vi &ven att Line Extension strategin kan ske
pa produktniva, det vill saga under ett Mono- eller Furtive Brand. Ett exempel pa
detta & Carlsbergs apelsinlask Jaffa som utvecklat Jaffa light som en Line
Extension till Jaffa

T. Olsson, pa ICA Soderlivs, ser positivt pa denna strategi, da det ar lattare for
honom att ta in en ny produkt i en redan utvecklad produktlinje, an ett helt nytt
varumarke. Vi tror att detta delvis kan bero pa att inkOpet av en ny produkt, som
a den del av en Line Extension, inte kraver lika mycket tid for detaljisten.
Utvecklas det en ny smak, exempelvis under Ramldsa, sa kan de tain den direkt
utan nagra ingédende moten med leverantoren. Vidare anser vi att respondenternas
positiva syn pa Line Extensions, stammer va Gverens med att de foredrar att
arbeta med ett fatal stora varumérken, istélet for ett flertal individuella. A.
Olsson, pa ICA Mamborgs, pdpekade att dryckesmarknaden, speciellt vatten, ar
relativt ensamma av att anvénda sig av Line Extensions i den grad de gor. Detta
tror vi, som tidigare namnts, beror pa att vatten inte gar att differentiera pa samma
sétt som andra produkter. Dessutom anser vi att det kan det bero pa att produkter
pa dryckesmarknaden &r |&ginvolveringsprodukter. Enligt, Kapferer (2004),
anvander sig varumérkesigare av Line Extensions pa dessa produkter da det, for
dem, & viktigt att ta upp sa mycket hyllplats som méjligt och pa sa sétt tillkalla
konsumentens uppmérksamhet. Enligt Kapferer (2004), har en anvandning av
denna strategi manga fordelar, bland annat & den bade mer tids- samt
kostnadseffektiv, vilket gor att den &r uppskattad. Vidare anser vi att da det inte ar
nodvandigt att utveckla produkter under individuella varuméarken, det vill siga da
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produkten inte & nischad, & det fordelaktigt for varumarkesagaren i fréga att

anvandasig av Line Extensions.

Sammanfattningsvis anser vi att Line Extensions & en mycket effektiv strategi for
varumérkesdgare att anvanda, vid utvecklandet av en ny produkt, om denna ar
snarlik en annan. Beroende pa vilken produkt den & snarlik och var denna ar
positionerad, kan en Line Extension fungera pa samtliga nivaer av Laforet och
Saunders (1994) hierarkimodell. Dock ser vi att det kan vara léttare att fa in
produkten i hyllan, om den positioneras under ett kant varumarke, vilket kan tala
for Corporate Brand strategin eller House Brand strategin tillsasmmans med en line

extension.
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6. Slutsats

| detta kapitel redovisar vi for de sutsatser och reflektioner som har dragits i
foregdende  kapitels  diskussion, genom att besvara  uppsatsens
problemformulering samt syfte. Vidare sker en diskussion kring uppsatsens
praktiska bidrag. Kapitlet avslutas med forslag till vidare forskning kring amnet.

6.1 Teoretiskt bidrag

Vart syfte med denna magisteruppsats var att oka kunskapen kring de
varumérkesstrategier som brukas i varumarkesportfdljen. Vidare ville vi fylla
kunskapsluckan kring huruvida varumarkesstrategier &r ett fungerande verktyg i
den rationadliseringss samt  effektiviseringsprocess som  rader inom
dagligvaruhandeln. De strategier som vi har behandlat i denna uppsats fokuserar
framst pA hur de olika produkterna och varuméarkena & positionerade i
varumarkesportfoljen. Genom att belysa dessa, har vi &en velat ge en
rekommendation till hur leverantrer bor ga till vaga varumérkesstrategiskt, vid

utvecklandet av nya produkter for att fain demi hyllan.

| var undersokning har det visats sig, att varuméarken har en stor betydelse for
detaljister da det finns en stark efterfragan av dessa fran konsumenterna. Detta
innebar aven att da konkurrensen & hard fran detaljisternas egenmarkta varor, ar
fortfarande de stora leverantdrsméarkena oerhért viktiga for detaljisten. Vidare
visar va understkning att leverantérsvarumérken spelar en roll i urval av
sortiment, men hur stor roll de spelar & beroende pa vilken typ av varumérke det
ar, det vill siga om det & ett premium-, medium- eller lagprisvarumérke.
Premiumvarumérken, sdsom Coca-Cola och Raml6sa, maste finnas i sortimentet
da dessa efterfragas av konsumenten. Dock har varumarket i sig inte lika stor
betydelse i urva av sortiment nér det géller ett mediumvaruméarke déar faktorer

som marginal, |6nsamhet och produktegenskaper spelar en storre roll. Vidare
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sager detaljisterna att samtliga nya produkter, oavsett varumarkestyp, maste vara
innovativa och tillféra sortimentet nagot nytt. Dock finner vi detta nagot
overdrivet eftersom var anays har visat att nya produkter som produceras under
ett premiumvarumarke inte alls behtver vara speciellt innovativa for att faen plats
i hyllan, ett exempel & Coca-Cola Zero. Vi ser éven att det kan haen betydelse i
urval av sortiment att varumérket har en stark leverantor bakom sig, da denna ger
en finansiell trygghet samt driver marknadsforingskampanjer. Detaljisterna
foredrar aven att handla med ett fétal stora leverantorer istéllet for manga sma. Vi
menar att detta ger ett incitament till leverantdrerna for att fortsétta med sin
produktutveckling och att bredda sin varumarkesportfdlj, trots att hyllplatsen blir

mindre pa grund av den 6kade konkurrensen av egenmérkta varor.

Vid utvecklandet av nya produkter ger var undersokning stod for att det ar |&ttare
for varumarken att kommain i hyllan om de & positionerade pa foretagsniva, det
vill saga, antingen under ett Corporate Brand eller under ett House Brand. Detta
innebar att leverantorer kan dra fordel av att, i den man det gar, positionera sina
nya produkter under ett Corporate- eller ett House Brand. Dock &r detta enbart att
foredra da det & en snarlik produkt eller da varuméarkesigarens Corporate- eller
House Brand fungerar som ett Endorsed Brand till ett nytt varumérke. Ar det
daremot produkter med olika egenskaper bor dessa positioneras under individuella
varumérken pa Brand Dominant niva. Vidare finner vi att en Mixed Brands
struktur kan vara positiv da den anvands for att starka ett annat varumarke. Dock
kunde vi inte urskilja nagon generell asikt om Dual Brand strategin da vi inte ser
att detta & en strategi som anvands i storre utstréckning pa dryckesmarknaden.
Déaremot fann vi att Endorsed Brand strategin ar effektiv for att komma in pa
hyllan. Vidare ser vi att denna ter sig mest effektiv tillsasmmans med ett
Corporate- eller House Brand da dessa varumarken oftast & de mest kanda for
konsumenten pa dryckesmarknaden. Var undersokning har vidare gett stod for att
Line Extensons & en a de mest framgangsrika strategierna pa
dryckesmarknaden. Dock & denna strategi enbart mgjlig att anvéanda vid
produktutveckling av snarlika produkter och de ska da positioneras under samma
varuméarke. Detta da detaljisterna inte & positiva till att ta in snarlika produkter
under enskilda varumérken i hyllan. Precis som ovannamnda strategi ser vi att
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denna ter sig mest effektiv i kombination med ett Corporate Brand €eller ett House
Brand. Vidare har vi i undersokningen aven funnit att det & viktigt att
leverantOrer satsar mer pa nischade samt differentierade produkter, da
detaljisterna vill tillféra sortimentet ndgot nytt. Det ar da vadigt viktigt att dessa
produkter positioneras under individuella varumérken. Detta innebér att de ska
positioneras pa Brand Dominant nivan. Dock har vi funnit att det kan vara svérare
for dessa produkter att kommain i hyllan da detaljisten kréver att dessa produkter

inte enbart &r differentierade utan aven &r innovativa.

| var undersokning har det darmed kommit fram att varumérkesstrategier har en
stor betydelse i den eskalerande konkurrensen om hyllplats. Detta har vi funnit da
det & av stor vikt hur en varumérkesdgare positionerar sina olika produkter och
varumarken i sin portf6lj. Som ovan namnts, & det oftast l&ttare att fa in en ny
produkt i hyllan om denna positioneras under ett redan valként och etablerat
varumérke. Darfor ser vi att leverantdrer inom dryckesmarknaden delvis bor satsa
pa de varumérkena som & positionerade som Corporate Brands eller House
Brands. Vidare ser vi att en av de mest effektiva strategierna for att kommain i
hyllan, &r att utveckla nya varianter av de redan existerande produkterna genom
Line Extensions. Da detaljisterna vill tillfora sitt sortiment nagot nytt krévs det
dven produktutveckling av nya mer innovativa produkter. Dessa bor da enligt
teorin positioneras pa Brand Dominant nivan under individuella varumarken.
Dock kan det vara svarare for dessa att ta sig in i hyllan da de inte & kanda av
konsumenten, vilket gor att detaljisten kraver mer av dessa produkter, bland annat
i form av att de bor vara innovativa samt i form av marknadsforingsinsatser fran
leverantOrerna. Viktigt att betona & att vi ser det som nastintill omgjligt att
komma in pa dagligvaruhandelns hyllor om produkten inte har ett kant varumarke
bakom sig. Det hjdlper sdledes inte enbart att produkten & innovativ eller
sarskiljande. Vi ser darfor att det kan vara effektivt att tasig in i hyllan genom att
anvanda sig av en Endorsed Brand strategi tillsammans med ett Coprorate- eller
ett House Brand.

Véra resultat har harmed bidragit till att fylla den kunskapslucka som tidigare
funnits om varumarkesstrategier i kampen om hyllplats. Vidare kan uppsatsen
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anvandas som véagledning for leverantdrer ndr nya produkter och varumarken ska
utvecklas i varumarkeshierarkin och darmed ge en konkurrensfordel i den sténdigt

pagdende kampen om hyllplats.

6.2 Praktiskt Bidrag

Resultatet har bidragit till en okad forstdelse samt kunskap kring
varumérkesstrategiers betydelse i kampen om hyllplats. Problemet for
leverantrsmérkta varor i Sverige ar att butikernas andel egenmaérkta varor blir allt
storre i de stora blocken, vilket gor konkurrensen hérdare. Dessutom trader alltfler
|agpriskedjor in pa den svenska marknaden, som &ven dem, har egenmérkta varor.
Detta betyder att konkurrensen for leverantorsmarkta varor & hard inom
dagligvarunandeln i  Sverige. V& undersdkning har gjorts inom
dryckesmarknaden pa de tre storsta livsmedelskedjorna i Sverige och vi anser att
den & oOverforbar till samtliga dryckesavdelningar i Sveriges livsmedel sbutiker.
Slutsatsen ar saledes viktig for leverantorer att beakta &ven da de vill kommain i
butikshyllor tillhérande andra livsmedelsbutiker och inte enbart i de butiker som
tillhor de tre stora blocken. Dock ser vi att det kan finnas en skillnad i hur dessa
strategier & Overforbara till kiosker, mackar eller butiker som exempelvis 7-
eleven, davi har forstatt att dessa enbart tar in leverantérsmarkta varor. Vidare ser
vi &ven att var slutsats kan vara viktig for dryckesleverantorer utanfor Sverige, om
de verkar pad en marknad som st&r infor samma konkurrensfaktorer som den
svenska, ifréga om egen mérkta varor. Vi ser &ven att var slutsats kan vara viktig
for dryckesleverantorer generellt sétt da det alltid finns en hard konkurrens mellan

olika varumarken.

Vidare anser vi att var dutsats, till viss del, bor vara overforbar till andra
livsmedel skategorier, da de egenmarkta varorna finns inom néstan alla kategorier.
Vi anser att véara grundlaggande konstateranden om varumérkets och
varuméarkesstrategiers betydelse ar overforbart pa andra marknader. Dock ser vi
att anvandningen av strategier pa snarlika och differentierade produkter skiljer sig
a. Exempelvis har Abba samtliga fiskprodukter under sitt varumérke Abba. Vi
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anser att anledningen, ur ett foretagsperspektiv, ar att det skulle kréava stora
resurser fran Abba bade da det gdler marknadsféring och planering vid
anvandningen av individuella varumérken. Darfor &r det fordelaktigt for Abba att
ha sitt stora varumérke pa samtliga produkter, vilket gor att de drar nytta av
varandras reklam samt att varumarket syns mer. Majligt & ocksa att ett stort och
starkt varumérke har storre betydel se inom andra produktkategorier. Detta innebér
att vart resultat inte & direkt Overforbart till Ovriga kategorigrupper inom
livemedelsbranschen. Sdledes ser vi att vidare efterforskning krévs inom
respektive kategori for att konstater hur vara valda varumarkesstrategier fungerar
pa dessa kategorigrupper.

6.3 Fordlag till Vidare Forskning

D& vi funnit att det inte har utforts ndgra studier pa vart valda amne, kan var
undersokning kompletteras pa olika sitt, genom att undersbka andra
intressentgruppers aspekter pa varumarkesstrategier i kampen om hyllplats.

Undersokningen skulle kunna utforas pa andra geografiska marknader for att
kunna utrona event